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RESUMO

O presente trabalho tem como tema o0 novo posicionamento de comunicacao digital
da marca Avon focado no empoderamento feminino, sob a perspectiva do marketing
de causas e de conteudo. O objetivo geral é analisar como a marca humanizou a
sua forma de se posicionar no Facebook ao empoderar a mulher a partir da criacao
de conteddo digital, que da visibilidade para causas relevantes ao publico. A
pesquisa é de abordagem exploratoria e de vertente qualitativa. Por meio de
pesquisa bibliografica, a fundamentacdo tedrica est4d estruturada a partir dos
assuntos: Marketing — Marketing Digital, Marketing de Causas, Marketing de
Conteudo e Marketing em Midias Sociais com foco no Facebook —; Marca —
posicionamento, branding e brand equity —; questdes relacionadas a representacao
da figura da mulher nos meios de comunicacdo, nas campanhas de beleza, e ao
empoderamento feminino. Com base no estudo de caso sobre a marca Avon, com
uso da técnica de pesquisa documental para coleta dos filmes e das publicacdes da
marca no Facebook, e andlise de conteldo desses materiais, foi possivel verificar
qgue a estratégia de Marketing Digital e Contetdo da pagina se apoia nos principios
propostos na teoria do Marketing de Causas, transformando a forma com que a

marca comunica beleza para a mulher.

Palavras-chave: Marketing Digital. Marketing de Causas. Marketing de Conteudo.

Empoderamento Feminino. Avon.



ABSTRACT

This work aims to analyze the new positioning of Avon's digital communication, with
focus on female empowerment and from the perspective of the cause and content
marketing. The overall goal is to investigate how the brand humanized its positioning
on Facebook by empowering women through the creation of digital content which, in
turn, gives visibility to causes that are relevant to the public. The research has an
exploration approach and has a qualitative nature. Through bibliographical research,
my theoretical basis is built on: Marketing — Digital Marketing, Cause Marketing,
Content Marketing and Social Media Marketing with focus on Facebook —; Brand —
positioning, branding and brand equity —; all topics related to the representation of
women in media and in beauty campaigns and to women's empowerment. Based on
a case study of Avon and using the documentary research method for the collection
of films and posts on Facebook, along with the analysis of the content on these
materials, it was possible to conclude that the Digital and Content Marketing strategy
of Avon's page is based on the principles proposed in Cause Marketing Theory,

transforming the way Avon communicates beauty to women.

Keywords: Digital Marketing. Cause Marketing. Content Marketing. Feminine

Empowerment. Avon.
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1 INTRODUCAO

Com a internet chegando cada vez mais as casas dos brasileiros —
principalmente via utilizagdo de smartphones — tem-se um rompimento da barreira
entre o real e o virtual na rotina das pessoas, uma vez que, com 0s dispositivos
mobile, é possivel estar sempre online. Essa democratizacdo do acesso a internet
ocorrida no pais influencia diretamente a forma como a sua populacéo vive, surgindo
novos meios de se comunicar e consumir informagao.

Sabendo-se que os usuéarios de smartphones utilizam o aparelho durante um
tempo significativo do dia, as redes sociais, que recebem a maior parte da atencao
relacionada a esse uso, passaram a ser um palco gerador de conversas, debates
sobre questdes polémicas, consumo intenso de entretenimento, entre as mais
diversas trocas possiveis. Os veiculos de comunicagdo e as marcas, ao
identificarem uma forte oportunidade de cultivar a relacdo com seu publico nesse
ambiente virtual, logo desenvolveram estratégias de marketing digital focadas na
criacdo de conteudo para interagir com as pessoas em cada uma dessas redes.

Inicialmente, houve uma mudanca de tom da comunicagdo: aquela
mensagem que antes, no site da empresa, seguia uma logica de texto bastante
formal e institucional, ganhava uma roupagem informal e mais descontraida na
pagina do Facebook para reforcar a sensacdo de que a marca estava conversando
de fato com os consumidores. Dessa forma, espera-se que as pessoas simpatizem
com a marca e compartilhem seus contetdos gratuitamente com os préprios amigos
da rede, ampliando o alcance de suas mensagens. Como a maioria das ideias na
publicidade tende a virar um formato que, com o tempo, € reproduzido em longa
escala por muitas marcas, ndo demorou muito para que essa forma de se comunicar
nos canais digitais deixasse de ser um recurso para tornar a comunicacao digital de
uma determinada empresa Unica, uma vez que todas passaram a utilizar as mesmas
estratégias. Surge, assim, a necessidade de encontrar novas formas de posicionar
as marcas nas redes sociais.

Ainda dentro desse contexto, vale lembrar que boa parte dos temas
discutidos pelo publico nas redes sociais passaram a pautar também o que se
tornava noticia nos veiculos de comunicagdo. Essa atencdo dada pela midia aos

assuntos que repercutiam nesses ambientes virtuais ajudou a ampliar o0s
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movimentos de usuarios que lutam pelos direitos das minorias sociais a partir da
desconstrugcdo de diversos paradigmas que excluem parte da populagdo no
momento de usufruir de determinados privilégios. Hoje em dia, depara-se, na
internet, com discussbes sobre machismo, homofobia, transfobia, racismo,
gordofobia e outros temas que precisam ser debatidos para repensar varios
preconceitos existentes no imaginario da sociedade.

Tendo em vista esse cenario, surge um novo caminho para a criacdo de
posicionamentos, na medida em que as marcas comecam a participar das
conversas que envolvem polémicas em alta nas redes. Na era da disputa extrema
pela atencédo dos consumidores na internet, pode-se dizer que uma das formas mais
eficazes de fazer uma pessoa parar e consumir algum tipo de informacdo é
produzindo conteudo do interesse dela.

Com uma quantidade cada vez maior de consumidores conscientes da
importancia de seu papel e da audiéncia que dao as marcas, cobra-se das marcas, a
cada dia, pelo carater social da sua comunicacao, esperando delas um branding
também consciente, isto €, que va além da comunicacdo que apenas vise a venda
de produtos e servicos. Sabendo-se que a internet, ao contrario da TV, permite que
as pessoas expressem imediatamente sua satisfacdo ou insatisfagdo com alguma
publicacdo veiculada via likes, shares e comentarios, as agéncias de publicidade
estdo redobrando os cuidados com a concepc¢do dos seus conteldos — tanto para
ndo ofender ninguém, quanto para acertar na escolha dos assuntos que de fato as
pessoas desejam ler. Ainda assim, é bastante comum encontrarmos polémicas nas
redes sociais envolvendo marcas que se apropriaram de uma luta cara a diversos
cidaddos apenas para vender produtos. Essa falta de legitimidade das empresas no
momento em que elas utilizam determinados discursos intencionalmente para se
aproximar de algum publico fica evidente quando se analisa 0 posicionamento, o
histérico, a misséo e os valores de marca. Um caso que exemplifica essa forma de
se comunicar com o publico foi a campanha de carnaval da Skol, veiculada em
2015. Nela, existia um discurso que fomentava a cultura do estupro, sugerindo para
as mulheres que elas deixassem o “ndo” em casa durante a data festiva. Ja em
2016, no dia do orgulho LGBT, mostrando uma mudanga no posicionamento, a
marca de cerveja publicou um video nas redes sociais que trazia uma espécie de
manifesto a favor do respeito entre todas as pessoas. Isso revela a grande

importancia da opinido dos consumidores conscientes na reivindicagdo de que
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marcas também sejam conscientes, e saibam se comunicar com as pessoas de
forma respeitosa. O movimento do publico feminino contra a campanha da Skol fez
com que a empresa repensasse sua forma de dialogar com o publico mediante sua
comunicacéao.

E claro, todavia, que nem todas marcas podem ser consideradas incoerentes
nos seus discursos e contraditérias quanto aos seus propositos. Existem aquelas
gue, mesmo antes do surgimento da internet, ja nasceram com uma misséo focada
em responsabilidade social e se dedicam a construir um posicionamento mais
humano, mantendo seu discurso e agdes alinhados com a filosofia da empresa. E
sobre essa questdo que a presente pesquisa tem como objetivo analisar: 0 novo
posicionamento de comunicacdo com foco em empoderamento feminino da marca
Avon no Facebook, uma das principais marcas de beleza do Brasil, que tem
chamado atencédo e recebido elogios do publico devido a mudanca na forma de se
comunicar com o seu publico. Com o slogan “beleza que faz sentido”, o discurso e
as acOes da empresa estdo claramente focados na luta pelos direitos de todos os
géneros, pelo empoderamento feminino e o fim dos padrdes estéticos impostos pela
I6gica capitalista. De um jeito simples, mas ao mesmo tempo bastante ousado, a
Avon criou uma nova forma de conversar com seu publico e fazer comunicacéo
sobre beleza nas redes.

A presente pesquisa tem como objetivo geral entender como a marca Avon
trouxe para o0s seus conteddos publicados no Facebook um posicionamento
humanizado focado em empoderamento feminino, propondo-se também, como
objetivo especifico, a verificar se existem relacdes entre o conteudo digital criado
pela marca e a teoria a respeito do marketing de causas, assim como entender a
forma como a mulher e sua diversidade sédo representadas na comunicacéo digital
da Avon.

O estudo teve como base uma pesquisa exploratéria qualitativa, utilizando as
técnicas de pesquisa bibliografica, pesquisa documental e, por fim, analise de
conteudo para explorar os conteudos selecionados pelo autor na pagina do
Facebook da marca Avon. A monografia foi dividida, para se realizar uma pesquisa
bibliografica, em trés partes: marca, marketing com foco no ser humano e
representacdo social da mulher na midia. Apés o levantamento do referencial
tedrico, fez-se um Estudo de Caso sobre a marca Avon aliado a uma Pesquisa

Documental e a uma Anéalise de Conteldo de seis videos do Facebook da marca e
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seis comentarios utilizados pela empresa para responder 0s questionamentos feitos
pelo publico.

No primeiro capitulo, tem-se uma reviséo tedrica sobre o conceito de marca,
posicionamento, brand equity e branding utilizando como base Kotler (2000), Kotler
e Keller (2006), Aaker (1998), Lupetti (2012), entre outros. Ja no segundo capitulo,
pesquisa-se sobre marketing, marketing de causas e marketing digital, desdobrando-
se num aprofundamento sobre marketing de conteddo e marketing de midias
sociais. Para fundamentar esse capitulo, recorreu-se a Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2012), Kotler e Keller (2006), Vaz (2011), Torres (2010), entre outros. O terceiro
capitulo, por sua vez, aborda a questdo da representacao social da mulher na midia,
aprofundando-se a seguir na sua relacdo com a beleza e o novo momento das
marcas gque apoiam questbes como o empoderamento feminino nas redes sociais.
Essa parte do estudo teve como referencial teorico Lara et al. (2016), Brown (1971),
Sant’anna (2002), Kehl (1998).

No quarto capitulo, inicia-se a segunda etapa da pesquisa: tem-se a
explicacdo das estratégias metodoldgicas utilizadas para realizar o trabalho, seguida
de um Estudo de Caso sobre a marca Avon, focando em sua historia, filosofia de
marca, questdes sobre responsabilidade ambiental e social, atual posicionamento,
parcerias e atuacdo na midia digital. Apds ser apresentado o panorama geral sobre
a empresa, fez-se uma analise dos conteudos selecionados na pagina do Facebook
da marca com base em 5 categorias: praticas inovadoras, histérias que emocionam,
empowerment do consumidor, conversas que geram ensinamento e a figura das
mulheres representadas.

A relevancia do tema para a academia esta em fomentar esse tipo de debate
para que estudantes de Publicidade e Propaganda saiam da universidade
conscientes do papel social que exerce a sua profissdo, evitando a producédo de
comunicacdes ofensivas ou ndo inclusivas. E preciso acreditar que é possivel
vender e, a0 mesmo tempo, utilizar o alcance dos grandes investimentos de midia
para trazer mensagens que de fato inspirem mudangas positivas na sociedade. As
pessoas que nunca se viram representadas de forma respeitosa e nao estereotipada
em campanhas de publicidade também tém poder de compra e podem ser publicos
interessantes a serem incluidos nos negocios. Estudar esse tema também significa
aprofundar os conhecimentos sobre uma marca que foi Top Of Mind na categoria de

maguiagem em 2016, conhecendo sua estratégia de marketing que obteve sucesso
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ao agregar valor para a marca a partir da criacdo de conteudo socialmente
engajado. Ap6s a Avon ter se mostrado bem sucedida na sua estratégia de
marketing digital, ja nota-se algumas marcas seguindo estratégias semelhantes,
como a acdo do dia do orgulho LGBT realizada pela Skol em 2016, citada
anteriormente, que também foi bastante compartilhada e elogiada pelo publico nas
redes. A medida que as pessoas apoiarem esse tipo de atitude de marca, mais
interesse as equipes de marketing das agéncias vao ter em saber como se
constroem posicionamentos humanizados, e é iSso que essa pesquisa pretende
analisar.

Existe uma quantidade significativa de estudos sobre marketing digital
produzidas no pais, mas nenhum focado em analisar a construcdo de um
posicionamento humanizado com foco numa causa, pois esse estilo de estratégia de
marketing de conteudo, especialmente para marcas no ramo da beleza, € algo
recente. Ndo ha registros de uma grande marca anterior a Avon com um
posicionamento completamente diferente do que as concorrentes costumam seguir,
principalmente no que tange a desconstrucdo de padrdes criados pelas proprias
marcas de beleza, valorizando a representatividade e a diversidade das mulheres.

Para o autor dessa pesquisa, ela possui extrema importancia no ambito
pessoal, uma vez que se trata de uma pessoa pertencente a uma minoria raramente
representada de forma respeitosa em campanhas publicitarias. O trabalho também é
valido para ampliar o seu repertorio profissional, tendo em vista que sempre
trabalhou — e ainda trabalha — com marketing digital, produzindo contetdo e

imagens para marcas no campo da moda e beleza.
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2 MARCA: DEFINICOES E CONTEXTO

Ao abrir o dicionario em busca da definicho para o conceito de marca,
encontra-se Ndo apenas uma, mas Varias interpretacdes relacionadas ao tema. No
campo académico, isso ndo ocorre de maneira diferente: definir tal conceito é algo
bastante complexo devido ao fato de ele ser estudado por diversos autores de areas
do conhecimento bastante distintas (LENCASTRE, 2005). Por sua concepcao ja
existir h& muito tempo, somam-se a questao todas as suas transformacdes sofridas
em consequéncia das mudancas na sociedade com o passar do tempo, que
ampliaram as definicdes do conceito de marca.

Sobre sua origem, nota-se que existem divergéncias relacionadas a data de
inicio da historia das marcas: Roberts (2005) conta que na antiguidade existiam
marcas que foram identificadas nas ceradmicas produzidas na sociedade
mesopotamica por volta de 3.000 A.C; Kotler (2000), embora também mencione a
antiguidade, relata que, na ldade Média, as marcas comecam a ser utilizadas pelos
artesdos para garantir aos compradores que as guildasl fossem de boa qualidade;
Bassat (1999) cita o uso de pinturas pelos romanos como forma de identificar os
comerciantes e seus artigos — a imagem de uma vaca, por exemplo, representava
um produtor de laticinios. Os autores mencionados, no entanto, entram em
consenso sobre as fungbes que as marcas desempenhavam nas civilizagbes
primordiais: atribuem seu surgimento a necessidade de identificacdo da proveniéncia
dos produtos e diferenciacdo da concorréncia.

Com a Revolucdo Industrial, torna-se ainda mais importante identificar os
produtos por conta da producdo em massa e do aumento da demanda (PEREZ,
2004). E nesse momento que o conceito de marca vai além das fronteiras locais,
pois da-se inicio a era do consumo exacerbado; as marcas passam nao sé a
diferenciar produtos — uma vez que eles ficam muito parecidos entre si por conta da
homogeneizagdo da producdo em série —, mas também a atribuir valor a eles
(SAMPAIO, 2003).

1 Entende-se por corporacao de oficio as guildas (associacdes) de pessoas qualificadas para
trabalhar numa determinada funcao, que uniam-se em corporacdes, a fim de se defenderem e de
negociarem de forma mais eficiente.

CORPORAGCOES DE OFICIO. [verbete]. Wikiwand. 2016. Disponivel em:
<https://www.wikiwand.com/pt/Corpora%C3%A7%C3%B5es_de of%C3%ADcio>. Acesso em: 09
Out. 2016.
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Para conceituar marca, grande parte dos autores utiliza a definicdo criada
pela AMA — American Marketing Association — antes de proporem suas versdes
sobre o tema. Segundo a Associagdo, “uma marca € um nome, termo, simbolo,
desenho — ou uma combinacédo desses elementos — que deve identificar os bens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da
concorréncia” (KOTLER, 2000, p. 426). Ou seja, a definicdo classica foca-se na
guestao da identificacéo e diferenciacdo dos produtos ou servi¢os para, futuramente,
ir tornar-se mais complexa. Seguindo a mesma linha, o Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI) entende que uma marca pode ser definida como “um
sinal aplicado a produtos ou servicos, cujas funcdes principais sdo identificar a
origem e distinguir produtos ou servi¢os de outros idénticos, semelhantes ou afins de
origem diversa”. Aaker (1998, p. 7), por sua vez, define marca de modo semelhante:
‘um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor
ou de um grupo de vendedores a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes.” As defini¢gdes citadas demonstram que, até hoje, a dimenséao grafica
— com foco na identificacéo e diferenciacdo dos produtos — do conceito de marca
tem bastante importancia, assim como na antiguidade.

Outros autores, todavia, partem desse conceito classico, explicitado
anteriormente, para fazerem suas contribuicbes. Com o decorrer do tempo, as
marcas comecaram a ser analisadas sob outras perspectivas e dimensdes. Nos
anos 1950, por exemplo, Gardener e Levy (1995) entenderam que uma marca era
um simbolo muito mais amplo, estando relacionada ndo apenas a uma ldgica grafica
ou visual, mas também funcional e emocional. Essa ideia traz a tona o carater
funcional existente em uma marca e também as relacbes de afeto que os
consumidores tém muitas vezes com uma empresa ou produto, revelando o papel
da emocdo no assunto. Seguindo a mesma ideia, Keller e Machado (2006, p. 4)
afirmam que marca ‘¢ um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade.” Os autores acrescentam que “essas diferencas

podem ser tangiveis e racionais ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis”

2 MANUAL DE MARCAS. INPI. 2016. Disponivel em:
<http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02_O_que_%C3%A9_marca#2-0O-que-
%C3%A9-marca>. Acesso em: 15 nov. 2016.


http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02_O_que_%C3%A9_marca#2-O-que-%C3%A9-marca
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02_O_que_%C3%A9_marca#2-O-que-%C3%A9-marca
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(KELLER; MACHADO, 2006, p. 4). Tal ponto torna possivel entender a razéo de dois
produtos quase idénticos e de marcas diferentes poderem existir no mesmo
ambiente sem parecerem iguais: a sua comunicacdo, por exemplo, pode focar em
dimensdes distintas dos produtos para diferencia-los.

Enquanto isso, Pringle e Thompson (2000) conseguem ver o conceito de
forma ainda mais complexa, colocando-a como uma promessa, um
comprometimento para com o consumidor que quer identificar algum beneficio
rapidamente ao consumir um produto ou servico — seja esse beneficio funcional,
emocional ou uma experiéncia positiva de uso. Ainda sobre o carater funcional da
marca, Kotler e Keller (2006) dizem que elas tém como fungcdo simplificar e
influenciar a tomada de decisdo dos compradores, pois, conforme vao ocorrendo as
experiéncias com as mercadorias ou servicos, cria-se na mente do consumidor um
conhecimento sobre a marca que esta relacionado com a sua satisfacdo em relacéo
a determinado produto. Dessa forma, “as marcas representam diversos papéis
importantes que vao desde identificar um produto ou servico buscando melhorar a
vida dos consumidores até incrementar o valor financeiro das empresas.” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 269). Com isso, torna-se evidente a importancia de sempre
manter um historico constantemente acrescido de experiéncias positivas com a
marca na mente do consumidor, uma vez que iSsSo vai aumentar sua simpatia por ela
e, consequentemente, as chances de vender mais produtos.

Vale lembrar que ndo sdo apenas os atributos graficos e funcionais que
constroem uma marca: hi autores que estudaram sua dimenséao psicolégica. Perez
(2004) diz que as marcas carregam consigo uma conexao simbdlica e afetiva que se
estabelece entre uma organizacdo, sua oferta — material, intangivel e aspiracional
— e as pessoas a que seu servico ou produto é destinado. Para Bedbury (2002),
como as marcas sao capazes de absorver conteltdo, imagens e sensacdes
efémeras, o resultado da unido de todos esses fatores resulta em conceitos
psicoldgicos na mente dos consumidores, podendo permanecer la durante muito
tempo. Sendo assim, a mistura de todas essas dimensdes que sdo acrescentadas
ao conceito classico de marca geram a percepcéo que os consumidores teréo a seu
respeito, construindo sua imagem.

Partindo da ideia da multiplicidade de significados que uma marca é capaz de
ter, Kotler afirma que eles podem estar na mente do consumidor em até seis niveis
(KOTLER, 2000, p. 426):
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= Atributos: uma marca traz a mente certos atributos.

= Beneficios: os atributos podem ser transformados em beneficios
funcionais ou emocionais. O atributo ‘duravel’, por exemplo, pode se
traduzir no beneficio relacionado a ndo precisar comprar um novo carro
durante anos.

= Usuério: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa seu
produto ou servico.

= Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade.

» Valores: a marca também testemunha os valores da empresa.

= Cultura: a marca pode representar certa cultura.

Entre todos os niveis de significados citados, o autor afirma que os trés
ultimos geralmente sdo os que tendem a nado sofrer mudangas, uma vez que 0s
primeiros acabam sempre mudando em fungcdo da concorréncia. Ao analisar o
modelo “brand iceberg” de Davidson (1997) descrito por De Chernatony (2006)
(Figura 1), entende-se melhor a amplitude e a complexidade do conceito de marca a
partir a percepcdo daquilo que é visivel ou tangivel — o que fica para fora da marca
da é&gua, na ponta do iceberg: logotipo}, nome, comunicagdo. E possivel
compreender também, com base no modelo, uma analogia a percepcdo das marcas
sob o ponto de vista de seus consumidores, os significados do conceito que sao
invisiveis aos olhos — ou seja, a parte do iceberg que fica submersa na agua:
competéncias centrais, estratégias de posicionamento, cultura, estratégias de
personalidade. Logo, percebemos que as marcas vao muito além de sua dimensao
gradfica e puramente visual. Elas sdo complexas e repletas de significados
intangiveis que envolvem fatores taticos e estratégicos, assim como as suas
dimensbes funcional, emocional e psicoloégica. De Chernatony enfatiza que as
marcas possuem “uma interface dindmica entre as acdes de uma organizacdo e a
interpretacdo do consumidor” (DE CHERNATONY, 2006). Entender tal
complexidade existente por tras das marcas passa a ser crucial nos tempos atuais,
uma vez que aquela que nao levar em conta todos esses fatores dificilmente

conseguira resistir a concorréncia.

3 Um conjunto formado por duas ou mais letras fundidas em um s6 tipo, compondo uma sigla. Essa
peca de design identifica ou representa uma entidade (marca de produto ou servico).

LOGOTIPO. [verbete]. Wikiwand. 2016. Disponivel em: <https://www.wikiwand.com/pt/Logotipo>.
Acesso em: 02 Out. 2016.


https://www.wikiwand.com/pt/Logotipo
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Figura 1 - Brand iceberg
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Fonte: CHERNATONY, 2006, p. 8.

Atualmente, “as marcas representam diversos papéis importantes que vao
desde identificar um produto ou servico buscando melhorar a vida dos consumidores
até incrementar o valor financeiro das empresas.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269).
A sua definicdo se tornou muito mais ampla e sabe-se que seu significado nao se
resume apenas aquilo que é tangivel. Holt (2005) conta que essa logica foca apenas
nos sinais materiais da marca. Todavia, como o produto ainda ndo tem uma histéria,
esses sinais muitas vezes nao entregam significado. Logo, sabe-se que, dentre as
dimensdes que compdem uma marca, existem elementos fisicos, racionais,
emocionais e estéticos carregados de significados para o publico-alvo, fazendo com
gue essa gama de sinais seja memorizada pelos consumidores a partir das
experiéncias que eles tém com as marcas.

Tal complexidade verificada no conceito de marca também é reflexo da “era
do consumidor consciente” proposta por Sampaio (2003). Principalmente com o
advento da internet e a entrada das marcas no mundo online, os consumidores
passaram a ter mais contato ndo somente com elas, como também com uma
infinidade de informac¢des que os tornaram mais exigentes com os produtos que
consomem:

O extraordinario volume de informacdes que cada pessoa recebe
constantemente € maior do que nunca em toda a historia da humanidade. A

televisdo, o radio, a imprensa e todas as manifesta¢cdes da industria cultural — sem
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contar a propria propaganda — séo fontes permanentes de alteracdes da percepcao
social, politica e cultural de todas as pessoas. (SAMPAIO, 2003, p. 233)

Sendo assim, sabe-se que a evolugdo das marcas ainda tem muita histéria
pela frente. Afinal, uma marca bem construida consegue transmitir veracidade em
seu conceito e, dessa forma, cativar pessoas, convertendo esse encanto em vendas.
Com a grande cobranga envolvendo diversos fatores que ndo se resumem apenas a
gualidade dos seus produtos, as empresas estdo cada vez mais precisando definir o
seu proposito e esséncia a partir da construcdo de um posicionamento bem

consolidado, conceito que sera abordado a seguir.

2.1 Posicionamento de marcas na era digital

Toda a marca que almeja o sucesso ndo pode fazer isso sem antes estar bem
posicionada no mercado, uma vez que esse € 0 primeiro passo necessario para
atingir qualquer objetivo futuro que a empresa possa ter. O posicionamento envolve
todo o conceito global da marca, sendo fundamental para definir sua estrutura. Para
0 autor, ele nada mais é do que um conceito sobre a marca representado na mente
dos consumidores e, consequentemente, do mercado, definindo seu DNA. Dessa
forma, "se vocé entender como a mente opera, entendera o posicionamento”
(TROUT, 2000, p. 83). Sem isso, todo e qualquer esfor¢o para posicionar marcas de
maneira eficaz pode ser em vao, uma vez que a empresa depende das ideias que as
pessoas produzem a seu respeito.

Na mesma linha, Kotler e Keller (2006) afirmam que posicionamento envolve
a projecao de um produto juntamente com a imagem de sua empresa, tendo como
objetivo ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Com isso,
consegue-se elevar a vantagem potencial da marca e ressaltar sua diferenca com
relacdo a concorréncia. Ja Ries e Trout (2009), que também acreditam no poder que
uma empresa passa a ter quando consegue deixar claro a que veio na mente dos
consumidores, trazem a questdo de que a melhor maneira de se destacar é
chegando a mente do publico antes da concorréncia, sem deixar a mensagem
principal se confundir com a de outras marcas. Logo, nota-se que, além do esfor¢o
para encontrar uma forma unica de estar na mente dos consumidores, ndo se pode
levar muito tempo para fazer isso, pois € necessario ser o primeiro a se posicionar

de determinada forma. Para Lupetti (2012), que tenta compilar a ideia de varios
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autores em sua definicdo, o posicionamento é a percepcao tida sobre uma
organizacdo, bem ou servico em comparagdo com as concorrentes. A partir disso,
sabe-se que, para conseguir posicionar uma marca de fato na mente do consumidor,
€ preciso que todos os movimentos da organizacdo, ndo apenas da comunicacao,
estejam alinhados, uma vez que, apos definir a estratégia para determinar o territorio
de uma marca, precisa-se decidir as formas sobre como fazer essa ideia ser
percebida pelos consumidores do mesmo jeito que ela foi concebida pelo marketing
da empresa. Por um ponto de vista mais focado em estratégia, Hooley, Saunders e
Piercy (2005) afirmam que o posicionamento envolve o processo de tomada de
deciséo para garantir a adequacao equilibrada entre os mercados-alvo selecionados
e as suas habilidades, utilizadas para satisfazer o publico de maneira mais eficaz
gue a concorréncia.

Sendo assim, Lupetti (2012) ressalta o papel de diferenciacdo do
posicionamento, podendo ser desenvolvido com base nos atributos exclusivos de
um produto ou também nas associacdes possiveis entre marca e memoria do
consumidor. Aaker e Joachimsthaler (2007), também sob uma perspectiva
mercadoldgica, contribuem para a no¢do sobre o tema por enfatizarem a influéncia
gue ele pode ter na construgédo da identidade de uma empresa, facilitando a decisao
dos objetivos de comunicacéo. Eles dizem que a personalidade de uma marca tem
um papel crucial no momento de diferencia-la das outras existentes no mercado,
pois dessa forma amplia-se seu valor.

Embora o posicionamento tenha sempre o mesmo objetivo e fungcdo para
todas as marcas, Lupetti (2012) traz um ponto importante sobre a variedade de
caminhos possiveis para se seguir na sua construcdo: segundo ela, é possivel
posicionar uma marca a partir de diferentes caminhos — atributos, beneficios, pela
mente ou lembranca, categoria, aplicacdo ou uso, usuario, concorrente, valor, foco e
escada:

Posicionamento por atributos: é aquele que da énfase apenas ao atributo
mais importante do produto, que € dificil de a concorréncia conseguir semelhante. E
o foco no aspecto que s faz sentido para determinada marca ou organizacao.

Posicionamento por beneficios: atributos podem ser traduzidos em
beneficios racionais ou emocionais. Esse tipo de posicionamento foca em identificar
beneficios do produto ou marca que sejam relevantes para o publico almejado e

utilizd-los como meio de fixar a marca na mente dos consumidores através desses
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beneficios. E crucial para uma marca que se posiciona dessa forma entregar esse
beneficio de fato para o usuario para ndo gerar uma experiéncia frustrante no cliente
ao consumir o produto ou servigo.

Posicionamento pela mente ou lembranca: esse tipo de posicionamento
muitas vezes é reflexo de uma marca jA bem posicionada, uma vez que seu
resultado é a lembranca da marca pelo publico. Uma prova de que posicionar uma
marca pela lembranca funciona é o fato de que empresas com alto share of mind*
tém também um valor elevado no mercado, garantindo, consequentemente, melhor
rentabilidade. Um recurso comum para esse posicionamento é a propria publicidade
com jargbes bastante memorizaveis que € exposta aos consumidores
repetidamente.

Posicionamento por categoria: esse posicionamento consiste em a marca
criar uma nova categoria que a torne Unica do mercado para se diferenciar das
concorrentes no segmento. Dessa forma, ela € lembrada pelos consumidores por
ser a pioneira da categoria.

Posicionamento por aplicacdo ou uso: € o tipo de posicionamento que utiliza
um beneficio do produto especificamente para o seu uso. E comumente utilizado
para diferenciar os produtos da marca entre si. Essa forma de se posicionar pode
ser utilizada por varias marcas.

Posicionamento por usuario: esse posicionamento é utilizado para trabalhar
com um segmento especifico de consumidores, no qual a qualidade da énfase que
se da a esse publico se sobrep8e aos interesses envolvendo grande quantidade de
pessoas. Na logica do posicionamento customizado, ele requer um entendimento
aprofundado das demandas individuais dos clientes.

Posicionamento por concorrente: envolve a propria comparacdo com a
concorréncia para gerar um posicionamento baseado no diferencial competitivo do
produto ou servico.

Posicionamento por valor (qualidade e prego): esse posicionamento se
baseia na relagédo custo/beneficio do consumidor, que n&o precisa necessariamente
envolver valores monetarios baixos, embora no varejo 0s pequenos precos sejam

bastante utilizados em posicionamentos. Se posicionar por valor refere-se a explorar

4 Uma pesquisa que calcula a participacdo das marcas na memoria das pessoas.
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também o valor agregado do produto, muitas vezes fazendo o produto custar mais
caro, no caso de marcas que querem criar uma atmosfera de exclusividade.

Posicionamento por foco: esse tipo de posicionamento envolve criar um foco
em algum elemento do produto da marca (pode ser uma palavra, nimero ou
expressdo) que evidencie algum atributo do produto e, consequentemente, o
beneficio que ele gera.

Posicionamento por escada: é o posicionamento no qual a marca evidencia o
degrau em que se encontra no seu segmento ou categoria. Essa estratégia de
deixar claro para o publico de que a marca ndo € a primeira em algo pode ser um
recurso para estimular seu crescimento.

Tendo em vista o marketing, Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) criam uma
linha de raciocinio baseada num triangulo harménico composto pela marca, seu
posicionamento e seu diferencial competitivo, que resultam do DNA da empresa,
refletindo sua integridade. E dessa forma que um estabelecimento consegue cumprir
com o que promete, pois, a partir da boa articulacdo entre os trés pontos do
triangulo, cria-se uma boa imagem para a marca. Para complementar essa logica, 0s
autores ainda enfatizam a importancia da identidade, integridade e imagem da
marca para conferir credibilidade ao publico. Nesse sentido, “posicionamento pode
ser definido com o desenvolvimento de uma proposicdo de valor e o
estabelecimento de como a empresa se propde a entrega-la aos clientes de maneira
diferenciada da concorréncia” (TAVARES, 2008, p. 179).

Importante considerar que, conforme afirmam Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2012), a integridade da marca envolve a concretizacdo do que se alegou a respeito
do seu posicionamento e da sua diferenciacdo. Trata-se de cumprir as promessas
feitas e conquistar a confianca dos consumidores, pois nenhum posicionamento se
sustenta apenas na teoria. E importante que as pessoas vejam a sua esséncia se
refletindo na atitude da marca em diversas situagbes concretas.

Para construir um bom posicionamento € preciso que o0s profissionais de
marketing se esforcem para pensar a melhor forma de comunicar as semelhancas e
diferencas entre a marca e suas concorrentes. Somado a isso, Kotler e Keller (2006,
p. 295) também consideram necessario:

(1) determinar uma estrutura de referéncia, identificando o mercado-alvo e a

concorréncia relevante; (2) identificar as associa¢des ideais com a marca no
que diz respeito aos pontos de paridade e de diferenca com base nessa
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estrutura de referéncia; e (3) criar um mantra para a marca que resuma seu
posicionamento e sua esséncia. (enumeracdo nossa).

Na era do empowerment do consumidor induzida pela abundancia de fontes

para consumo de informacao no contexto digital, Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012)

acreditam que a diferenciacdo e a forma de se posicionar harmoniosas sao o0 que

uma marca precisa. Em uma empresa, um posicionamento eficaz, de acordo com

Kotler e Keller (2006), requer assimilar o DNA do local, pois 0 seu sucesso orienta a

estratégia de marketing “esclarecendo a esséncia da marca, identificando os

objetivos que ela ajuda o consumidor a alcancar e mostrando como isso é feito de
maneira inigualavel” (p. 294). Além disso, os autores acrescentam:

Um posicionamento tem um “pé no presente” e um “pé no futuro”. Ele deve

ser um tanto ambicioso para que a marca tenha espaco para crescer e

melhorar. O posicionamento calcado na atual situacdo do mercado ndo é

suficientemente voltado para o futuro, mas, ao mesmo tempo, o

posicionamento ndo pode se distanciar tanto da realidade que se torne

essencialmente impossivel de atingir. O verdadeiro segredo do

posicionamento é alcancgar o equilibrio entre o que a marca é e o que ela
poderia ser. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 294).

Vale ressaltar que uma marca ou organizacdo pode adotar mais de um
desses principais tipos de posicionamentos mencionados. Para isso, € necessario
haver coeréncia e unicidade entre eles. Conforme Lupetti (2012), como a marca é
percebida pelos consumidores e de que forma a organizacdo quer que ela seja
percebida séo dois elementos que devem ser unificados pelo esfor¢o das estratégias
definidas na gestdo da comunicacdo. Com um bom posicionamento, a marca
consegue se destacar quando comparada a concorréncia, agregando valor a sua

imagem, tema que sera explorado a seguir.

2.2 Brand Equity: a construgéo de valor das marcas

As marcas ficam cada vez mais complexas com o decorrer do tempo,
refletindo o préprio mercado, que, por sua vez, é repleto de particularidades.
Atualmente, uma grande empresa, ao ser vendida, tem um valor que ultrapassa a
soma de sua infraestrutura, seus produtos ou servicos e seus recursos humanos.
Isso se deve ao fato de que sua histéria também passa a ser um fator relevante no
momento da monetizacéo, tornando-se mais um dos quesitos avaliados no momento

da medicdo dos atributos de uma marca. Essa logica contribuiu para que surgisse
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uma técnica de avaliacao do valor das instituicbes no mercado e suas estimativas de
fluxo de caixas futuros, uma vez que nao basta apenas entender esse valor apenas
como um ativo financeiro.

Nesse contexto, comeca-se a falar sobre o conceito de brand equity, que, na
producdo cientifica sobre gestdo de marcas, recebe mais de uma definicdo — na
lingua portuguesa, por exemplo, o termo tem diferentes tradugdes como ativo de
marca, valor de marca, capital de marca ou equidade de marca. Para Srivastava e
Shocker (1991), o conceito se refere a reunido de associacdes e comportamentos
referentes a todo o conjunto de pessoas relacionadas a marca, sejam elas os
clientes, os distribuidores ou os funcionarios da empresa. Esse processo tende a
aumentar o numero de vendas e a margem de lucro, e ele ndo seria possivel sem o
uso do nome da marca. Logo, 0s autores sugerem que, para verificar o brand equity
de uma empresa, um dos caminhos é comparar qual seria a rentabilidade da marca
caso ela tivesse outro nome, o que revela o poder da histéria e repertério atrelados a
essa nomenclatura.

Feldwick (1996, p. 95) aprofunda a busca sobre a definicdo do conceito e
chega a algumas interpretacbes, que se dividem em trés vertentes: a primeira,
“valorizacdo de marca” (brand valuation), esta relacionada ao valor total da marca
como um ativo independente no momento de sua venda; a segunda, por sua vez,
refere-se a intensidade da for¢ca no elo entre consumidor e marca com base na ideia
de estima, lealdade, qualidade percebida e notoriedade, chamada “forca da marca”
(brand strength); ja a ultima, “descricdo de marca” (brand description), envolve as
associacfes e crencas do consumidor com relacdo a imagem de uma empresa.
Com isso, percebe-se ainda mais que a ideia de brand equity estd muito interligada
a percepcédo de todas as pessoas que compdem o ecossistema da marca sobre a
empresa. Na mesma linha, Crescitelli e Figueiredo (2009) reforcam a ideia de que as
pessoas — investidores, fabricantes, revendedores, consumidores — existentes do
universo de uma marca influenciam em seu valor, mas eles acrescentam também a
guestdo de que cada uma delas pode entender o valor de uma empresa conforme o
seu ponto de vista. Isso significa que uma marca pode agregar valor de formas
diferentes para as pessoas, uma vez que 0 processo depende da interpretacédo de
cada uma sobre o que aquela instituicao representa.

Sabendo que o conceito carrega consigo aspectos subjetivos e intangiveis,

foi necessario desenvolver varios modelos que tivessem um método possivel para
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tangibilizar o valor dessas marcas. Um deles é o Brand Asset Valuator, criado pela
agéncia de publicidade Young and Rubicam, que possui quatro itens de analise:
relevancia — verifica a amplitude da marca; conhecimento ou familiaridade — mede
a compreensado do consumidor e a familiaridade dele com o que a marca representa;
diferenciacdo — mede o0 quao Unica é a marca no mercado; e estima — mede o
respeito do publico pela marca. Na l6gica do modelo, a forca da marca é
determinada pela unido do conceito de diferenciacdo e relevancia, quanto a
reputacdo da marca esta relacionada ao conhecimento e a estima da marca. Ao
definir esses dois pilares, chega-se a matriz responsavel pela verificacdo do valor
das marcas (KHAUAJA, 2005).

Aaker (1998, p. 16), ao entender brand equity como “um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou
para os consumidores dela”, reforgca a ideia do conceito relacionando-a a uma l6gica
semelhante a de uma equacdo, no qual os ativos e passivos sdo 0s elementos
capazes de influir nesse resultado. No seu modelo, esse conjunto de ativos e
passivos pode ser dividido nas seguintes categorias: lealdade a marca,
conhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes a marca e outros ativos
proprietarios da marca.

Sobre lealdade de marca, o Aaker (1998) ressalta a importancia de a marca
ter consumidores leais, uma vez que eles sdo muito Uteis para a empresa nao
apenas no quesito financeiro, mas também pelo fato de que um consumidor fiel
muitas vezes acaba divulgando a marca espontaneamente. Por isso, é crucial que
as empresas foquem em propiciar experiéncias que impactem positivamente esses
consumidores para reforcar a ligacao afetiva entre eles, aumentando a fidelidade de
marca e, em consequéncia disso, os lucros. E importante também, segundo o autor,
lembrar que as variaveis podem se inter-relacionar: lealdade de marca esta
associada a qualidade percebida — um consumidor fiel a marca nao vai se contentar
com um produto sem qualidade (AAKER, 1998, p. 17).

Ja a respeito de conhecimento de marca, Aaker diz que as pessoas tendem
a comprar de uma marca que conhecem, pois elas se sentem mais confidveis ao
consumir algum produto ou servigo que é familiar. Para o autor, “conhecimento de
marca € a capacidade que um comprador potencial tem de reconhecer ou de se

recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria de produtos”.
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Existem categorias de classificagcdo para algumas formas de conhecimento de
marca: a primeira € o Top of Mind, que se refere a um produto que é lembrado como
referéncia de uma determinada classe de produtos; a segunda, Share of Mind
(lembranca de marca), esta relacionada a um produto ou servico que € lembrado
sem receber estimulo para isso; também ha o reconhecimento de marca, que mostra
o consumidor se recordando e reconhecendo a marca ao ser estimulado; por fim, o
desconhecimento de marca, quando a pessoa de fato ndo faz ideia de que o produto
OuU marca existe.

A terceira categoria € a qualidade percebida da marca, que vai além de
aspectos concretos e objetivos, uma vez que nem sempre essa qualidade esta
associada a uma vivéncia real tida com a marca. A categoria, para o autor, esta
muito mais relacionada a posicdo e as conexdes que o consumidor faz em sua
mente sobre a marca, até porque nem sempre ele conhece todos os produtos da
categoria para fazer comparacdes ou os tem disponiveis no local de venda. Aaker
(1998) chama atencédo para a questdo de a qualidade percebida ser diferente da
nocao de satisfacdo. Ele exemplifica afirmando que uma pessoa pode se satisfazer
com um produto porque a sua expectativa era baixa com relagdo a ele (AAKER,
1998). Logo, é muito necessario compreender o que o publico-alvo entende por
gualidade, uma vez que a medicdo da qualidade percebida ndo pode ser feita de
forma objetiva: ela requer e depende de um entendimento sobre os sentimentos e as
expectativas do consumidor.

Aaker (1998) explica que as associacfes a marca sao multiplas, podendo
englobar aspectos intangiveis, atributos do produto, concorrentes, beneficios, area
geografica, forma de uso, celebridades, estilo de vida, entre outros: “uma imagem de
marca € um conjunto de associacdes, usualmente organizadas de alguma forma
significativa”, sendo a associacdo de marca “algo ‘ligado’ a uma imagem na
memoria” (AAKER, 1998, p. 114). Com isso, sabe-se que a comunicag¢do pode
ajudar a reforcar essa imagem na memoria, porém o autor enfatiza que as
associacOes ndo dependem soO da publicidade, uma vez que as experiéncias reais
gue o consumidor tem com a marca Sdo muito importantes nesse processo. Uma
marca que estiver bem posicionada tem, como consequéncia disso, fortes
associacoes, que refletira o maior diferencial competitivo quando for comparada

pelos consumidores com a concorréncia (AAKER, 1998).
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A Ultima categoria que compde o modelo de Aaker para analisar o brand
equity esta relacionada aos outros ativos da empresa, tais como patentes, marcas
registradas, relacionamento com os clientes e canais de distribuicdo que podem
atuar de varias maneiras para contribuir positivamente para o valor da marca. E
necessario, porém, que eles estejam associados direta ou indiretamente com a
marca para obterem relevéancia, funcionando como um diferencial competitivo e uma
barreira & concorréncia (AAKER, 1998).

Vale lembrar, como evidenciam Kotler e Keller (2006), que esses ativos
intangiveis representam ndo apenas um valor financeiro para a empresa, mas
também psicoldgico. Para eles, o valor da marca esta atrelado aos produtos ou
servicos capazes de refletir a forma como o publico se relaciona com a marca, assim
como na sua presenca no mercado e nos lucros que a marca gera a empresa
(KOTLER; KELLER, 2006). Dessa forma, é possivel identificar a importancia da
construcdo de um posicionamento forte, como visto no capitulo anterior, para gerar
valor para uma marca.

Embora a maioria dos modelos para verificar o valor de uma marca tenham
muitos aspectos em comum, existem autores que acrescentam uma abordagem
diferenciada para entender melhor o conceito. Lindstrom (2007), por exemplo,
sugere que, para que de fato seja possivel ampliar o conhecimento sobre a
consciéncia de seus consumidores, € preciso relevar os cinco sentidos (viséo, tato,
paladar, olfato e audicdo) para atribuir valor ao brand equity. Para ele, a experiéncia
multissensorial € um 6timo recurso para conseguir uma diferenciagdo no mercado,
pois, quando uma marca trabalha todos seus aspectos sensoriais pensando em
cada detalhe de forma (nica, ela ajuda os consumidores a memorizarem sua
imagem e a perceberem seu valor.

Para a Interbrand (2004), consultoria inglesa que trabalha com verificagéo e
manutencdo de valor de marca, todos os fatos que envolvem o tema e estédo
voltados para o consumidor tém muita relevancia para a empresa, pois os resultados
de um negdécio dependem do entendimento do comportamento de consumo dos
clientes. Nesse sentido, entende-se que, por tras de todo reposicionamento de
marca, existe uma intencdo de alinhar promessa, atitudes e discurso da marca ao
gue o publico espera da mesma, pois, dessa forma, seu valor aumenta e,

consequentemente, sua lucratividade também. A seguir, para entender melhor o
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processo de gestdo de marca que culmina na decisdo de um posicionamento, traz-

se um aprofundamento do conceito de branding.

2.3 A gestao de marcas na contemporaneidade

No inicio do século XXI, as marcas passaram por uma nova fase na qual os
atributos funcionais de seus produtos ou servigos ja ndo sao suficientes para garantir
Seu sucesso: torna-se necessario investir e buscar alternativas para agregar
significados emocionais mais subjetivos para os produtos, juntamente com a
definicdo de um propdsito que deixe evidente os valores nos quais a marca acredita.
Nesse contexto, ndo existem muitas opc¢des para enfrentar a concorréncia no
mercado que nao seja reduzir os custos dos produtos ou atribuir um significado as
compras. Tendo em vista a conjuntura em gue as marcas se encontram naquele
momento, o branding surge como o principal caminho para atribuir significado no
exercicio de construcdo dessas marcas.

Os primeiros processos envolvendo gestdo de marca surgiram na metade do
século XX, sendo utilizados pelo marketing para garantir uma forma de proteger os
produtos da concorréncia existente no mercado da época. Essa pressdo competitiva
se deve ao crescimento exponencial das ofertas nos XXI, que gerou a necessidade
de se pensar mais sobre a responsabilidade que a gestdo de marca tinha nesse
processo, fazendo-a sair apenas do escopo do marketing e ir para os donos das
empresas, com o0 auxilio de gestores de marca encarregados de cuidar da
identificagdo e da manutengéo de valores e ativos fundamentais para ela (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000). Aaker (1998) ainda afirma que a primeira premissa
necessaria para a gestdo de uma marca € aquela que envolve o planejamento de
consisténcia a longo prazo na comunicagao da organizagdo. Marcas consistentes e
que de fato mantenham um discurso alinhado tendem a ser mais confiaveis, ponto
crucial para estabelecer um relacionamento cliente-marca que garanta a fidelidade
dos consumidores.

O processo de branding surge com a grande responsabilidade de fazer a
manutencao das relagdes entre a marca e os seus consumidores de maneira eficaz,
gerando fidelidade dos clientes a empresa. As vantagens desse processo que
culmina no estabelecimento de uma relacdo duradoura entre o vendedor e

comprador sdo interessantes para ambos os lados da negociagao. Hiller (2012), nos
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seus estudos sobre branding, diz que o processo requer uma postura empresarial ou
uma filosofia de gestdo que coloque a marca como prioridade em toda e qualquer
decisdo tomada pela empresa. Essa logica sugere que toda a cadeia de valores que
foram identificados como prioritarios para a empresa, assim como 0s objetivos que a
marca visa a alcancar, precisam pautar todas as decisfes envolvendo qualquer area
da organizagdo. E indispensavel, nesse caso, que todas as pessoas — sejam
fornecedores, consumidores, funcionarios ou gestores — estejam a par desses
valores e acreditem neles para que o processo de branding seja efetivo. Quando as
informacbes sobre a marca sdo claras para todas as pessoas envolvidas da
organizagdo, fica mais facil expressa-las de maneira compreensivel ao publico
utilizando como ferramenta a publicidade. O processo de compra, com uma
estratégia de branding eficaz, é simplificado e se torna mais intuitivo para o
consumidor, reforcando a relacdo de familiaridade que, ao se desenvolver, passa a
ser um envolvimento leal com a marca.

Kotler e Keller (2006) entendem o branding como uma forma de fazer com
gue os produtos e servicos de uma marca ganhem certo poder, pois, a partir dele, é
possivel delimitar diferencas e ter em mente os beneficios da marca que sdo mais
atrativos para os consumidores em relacdo a concorréncia. A funcdo do branding,
nesse sentido, envolve a criagdo de uma estrutura com abordagem emocional
alinhada aos objetivos da organizacdo e que, ao mesmo tempo, ajude o publico-alvo
a perceber sua mensagem e seus produtos da forma como foram concebidos na
estratégia de marketing. Kotler (2000, p. 45) ainda acrescenta a mesma ideia:

Branding € muito mais do que dar nome a uma oferta. Branding é fazer certa
promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia e um nivel de
desempenho completos. Assim, Branding requer que todos os participantes da
cadeia de suprimento — do desenvolvimento do produto a fabricacdo, de Marketing
a venda e distribuicdo — trabalhem para cumprir esta promessa. [...] A marca torna-
se a plataforma completa para planejar, desenhar e entregar valor superior aos
clientes-alvo da empresa.

Numa era em que todas as marcas se expdéem — talvez com uma frequéncia
nunca antes vista — pode-se nao ter certeza sobre todos os objetivos especificos de
cada organizacdo, mas sabemos que chamar atencdo para elevar o nivel de
lembranca da marca e, consequentemente, todas as vantagens que esse

crescimento gera para a empresa, € uma meta para quase todas as organizacgoes.
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Num contexto em que varias marcas muito semelhantes entre si precisam parecer
Unicas, o grande desafio do branding é primeiramente gerar diferenciacéo entre elas
para, depois, gerar valor para os produtos e marcar o lugar da empresa em uma
categoria do mercado (KELLER, 2003). Para que esse desafio seja cumprido, é
necessario um esforgo significativo para tracar estratégias de marketing eficientes e
alinhadas com todos valores definidos pela marca, assunto que serd abordado no

proximo capitulo.
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3 O MARKETING COM FOCO NO SER HUMANO

Kotler e Keller (2006) definem marketing como uma funcdo organizacional e
um conjunto de processos que estdo relacionados a criacdo, a comunicacdo e a
entrega de valor para os consumidores, sendo responsavel também pela
administracdo do relacionamento entre empresa e clientes para que ambos saiam
beneficiados. A American Marketing Association (AMA), por sua vez, redefiniu seu
conceito classico de marketing em 2008, agregando um novo termo a definicao:
sociedade. Para a AMA®, “marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”. Essa revisao
do conceito, segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012), demonstra a importancia
gue o marketing confere a evolucdo do comportamento do consumidor, sempre
buscando a melhor forma para se adaptar e estar alinhado com os novos valores
dos grupos sociais com os quais trabalha.

Incluir o viés do interesse publico na definicdo de marketing significa entender
a responsabilidade dessa area, tendo em vista que suas decisdes tém impacto nas
transformacdes sociais ocorridas no mundo. Sabendo-se que as transformacoes
identificadas na sociedade exigem que os profissionais repensem suas areas, Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2012) dizem que o marketing foi evoluindo ao longo do tempo e
que, atualmente, se encontra em sua terceira fase, tendo como principal
caracteristica colocar as questdes culturais no centro dos modelos de negdcio.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) afirmam que, nos ultimos 60 anos, o
marketing passou por trés fases: ele nasceu focado em pensar a melhor forma para
se vender produtos (marketing 1.0), depois passou para um novo momento no qual
a mercadoria deixa de ser o foco central para dar lugar a uma maior atencao ao
papel do consumidor no processo de venda (marketing 2.0), até chegar ao marketing
3.0, que “é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade
tem como contrapeso a responsabilidade corporativa” (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2012, p.11). Trata-se do marketing focado nas questbes humanas ou

5 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing. 2013. Disponivel em:
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>. Acesso em: 20 set. 2016.
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voltado para a era dos valores, no qual os consumidores deixam de ser tratados
como simples numeros e passam a ser entendidos como seres humanos complexos
dotados de mente, coracdo e espirito. Isso demonstra que, nesse novo patamar do
marketing, sua funcéo primordial é trazer solucbes para os problemas da sociedade.
Vale lembrar que a terceira fase ndo anula a primeira e a segunda, mas sim as
complementa a partir da maior énfase aos assuntos referentes a missoes, visoes e
valores para transformar o mundo. Abaixo, tem-se a tabela comparando os trés

momentos do marketing proposta por Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012):

Figura 2 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
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Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2012, p.17.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) explicam gue mudancas tecnoldgicas,
econbmicas e mercadolégicas influenciaram o surgimento dos principais pilares
norteadores do marketing 3.0, sendo ele construido por trés elementos basicos: o
marketing colaborativo, o marketing cultural e o marketing espiritual. Tendo em vista
gue as empresas pertencentes a terceira fase do marketing tém como objetivo
mudar o mundo, os autores afirmam que elas ndo conseguem fazer isso sozinhas.
Dai surge o (a) marketing colaborativo, representando “a colaboracdo de entidades
de negocios que compartiiham conjuntos semelhantes de valores e desejos”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.21), o que demonstra a importancia
de, numa economia interligada, as empresas colaborarem entre si e com todas as
pessoas envolvidas no negoécio em prol de uma missdo em comum. O segundo

elemento basico, (b) marketing cultural, requer que as empresas tenham um olhar
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atento para a cultura com a qual trabalham, objetivando sempre estar ciente dos
problemas comunitarios relacionados ao territério de seu negdcio, uma vez que o
marketing 3.0 tem como foco valorizar as preocupacgdes e 0s desejos das pessoas.
A logica do (c) marketing espiritual, por sua vez, consiste na crenca de que o lucro
das empresas passa a ser resultado do reconhecimento dos consumidores em
relacdo as acles feitas pela marca para mudar a sociedade. Por isso, os autores
mostram que as empresas precisam entender quem s&o e por qual razao criaram o
negocio, pois essas respostas servirdo como base para identificar a missao, visao e
os valores corporativos da marca no marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2012).

Figura 3 - Trés mudancas que levaram ao Marketing 3.0
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Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiwan, 2012, p.28.

Como essa pesquisa tem como objetivo entender como uma marca
implementou o marketing de causas no posicionamento de comunicacao digital a
partir do Digital Branded Content no Facebook, as proximas etapas do capitulo
estudam o marketing de causas e o marketing digital, desdobrando-se no
aprofundamento dos conceitos de marketing de contetdo e marketing para midias

sociais com énfase no Facebook.
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3.1 Marketing de causas

Vaz (2011) afirma que, com o surgimento da internet, vive-se na era da
informacdo e da verdade, na qual se torna dificil para uma marca esconder ou
acobertar algum fato sobre a mesma, da forma como se praticava antes da era
digital. Esse novo momento fez o marketing prestar ainda mais atencédo no papel
gue as marcas tém na sociedade, tendo como consequéncia, segundo Kotler e
Keller (2006), muitas empresas trazendo para suas estratégias as iniciativas de
responsabilidade social, que define o marketing de causas. Essa vertente do
marketing tem como objetivo relacionar as contribuicbes da empresa a favor de uma
causa com a maior aceitacdo da marca pelos consumidores, gerando, assim, mais
receita. Esse tipo de marketing, segundo Kotler e Keller (2006), também pode ser
entendido como parte do marketing social corporativo, que tem como objetivo
garantir que pelo menos uma das metas da empresa ndo possuam fins econdémicos,
precisando estar mais relacionada as questfes do bem-estar social. Nesse sentido,
Vaz (2011) também afirma que o marketing de causas é responsavel por fazer uma
empresa gerar significado no mercado que va além do lucro, uma vez que ele tem
como objetivo mostrar que a marca tem uma missao maior do que simplesmente
vender: uma empresa que pratica marketing de causas quer melhorar o mundo e faz
acOes efetivas para que, de fato, as transformacdes sociais ocorram. Isso demonstra
gue, segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012), no marketing de causas as
empresas dedicam mais energia em prol das causas, sem resumir a acao apenas a
ajudas financeiras. Nesse tipo de marketing, o préprio discurso de comunicacao da
marca, ao falar dos produtos ou servi¢os, cria associacfées com a causa apoiada
pela empresa.

E comum as pessoas confundirem marketing de causas com marketing
social. Kotler e Keller (2006, p. 717) explicam que, “enquanto o primeiro é feito por
uma empresa para apoiar determinada causa, o segundo € feito por uma
organizagao nao lucrativa ou governamental para promover uma causa como ‘diga

nao as drogas’ ou ‘exercite-se mais e coma melhor”. Segundo os autores, um plano
estratégico que inclua acdes de marketing de causa gera beneficios como melhorias
para o bem-estar social da populacao, a diferenciacdo do posicionamento de marca,
a criacdo de elos fortes com o consumidor, o aprimoramento da imagem publica da

marca entre as autoridades e outros formadores de opinido, melhorias no clima
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interno entre os funcionarios e impulsionamento das vendas. Isso revela a
importancia de uma empresa com um posicionamento humanizado, uma vez que,
segundo Kotler e Keller (2006), marcas com esse tipo de atitude geram vinculos
fortes e singulares com seu publico, aumentando seu brand equity por meio de
conscientizacdo, melhor imagem de marca, aumento da credibilidade da marca,
estimulo aos sentimentos dos consumidores em relacdo a marca, criagdo de um
senso de comunidade da marca e compromisso com a mesma.

Nesse cenario, o surgimento de consumidores colaborativos, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2012), transformou os negécios, uma vez que agora 0S
profissionais de marketing ndo detém todo o controle sobre a marca: o0s
consumidores cada vez mais fazem parte dela na medida em que colaboram
produzindo insights para a equipe de marketing. Por isso, a importancia de ouvir o
gue os consumidores tém a dizer sobre a marca na internet, uma vez que, com
frequéncia, os préprios clientes acabam sendo produtores de conteudo para as
marcas. Também € preciso, segundo Kotler e Keller (2006), ficar atento para os
perigos que sdo consequéncia da proximidade entre marca com marketing de causa
e consumidor, pois de forma alguma esses clientes podem achar que a marca esta
se apropriando de uma causa de forma ilegitima apenas para lucrar. Assim como a
boa utilizacdo estratégica do marketing de causa pode elevar a imagem da marca e
0 seu valor, a mé interpretacdo do publico sobre a comunicacdo envolvendo causas
pode gerar uma crise de imagem para a empresa. Isso demonstra, segundo 0s
autores, uma necessidade para os profissionais do marketing:

Os profissionais de marketing devem ter uma ‘consciéncia social’ nos
relacionamentos especificos com clientes e demais publicos interessados.
Cada vez mais, as pessoas desejam informacdes sobre o histérico das
empresas na area de responsabilidade social e ambiental para, com base

nisso, decidir de quais empresas devem comprar, em quais devem investir e
para quais devem trabalhar. (KOTLER; KELLER, 2006, p.712).

Segundo Vaz (2011), ter uma postura ética hoje em dia € essencial para uma
marca e, infelizmente, pode funcionar como um diferencial, pois os consumidores
buscam cada vez mais saber sobre a marca e, quando ela é justa e transparente,
gera-se a credibilidade da empresa para o cliente. Logo, é indispensavel que as
marcas apenas escolham se envolver com marketing de causa quando de fato
guerem isso para a empresa. Essa decisdo ndo pode ser movida apenas por

interesses econdmicos, uma vez que, se isso € descoberto pelo publico, a marca,
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em vez de ganhar credibilidade, a perde. Um negécio social, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2012), precisa, antes de gerar lucros, causar impacto positivo
na sociedade na qual atua: ele ndo necessariamente é uma ONG ou uma fundacéo
filantropica, pois, na verdade, o que o define é o fato de seu propoésito social ser
maior do que o objetivo financeiro do negaocio:

Hoje, tanto a filantropia como o marketing de causas ainda funcionam, mas
ainda ndo sdo usados estrategicamente. Em geral, fazem parte apenas de uma
estratégia de relacdes publicas ou de comunicacfes de marketing. Portanto, nao
estdo moldando a visdo dos altos executivos e sua maneira de conduzir os negocios
da empresa. Os executivos corporativos ainda veem as causas sociais como uma
responsabilidade, e ndo como uma oportunidade de criar crescimento e
diferenciacdo. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Ainda sobre a questao da filantropia empresarial, Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2012) afirmam que ela pode gerar um envolvimento parcial das pessoas que
participam, mas ndao € comum ela conferir autonomia para o individuo ou transforma-
lo. Por isso, os autores dizem que ndo podemos superestimar seu impacto
sociocultural, pois ela ndo estimula a transformacao social, tendo apenas impacto
imediato. O marketing de causa, nesse caso, significa uma forma mais profunda de
lidar com os problemas sociais, uma vez que as marcas culturais tém como objetivo
resolver paradoxos da sociedade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012). Tal
fato revela a importancia de os profissionais do marketing estarem muito atentos as
guestdes importantes para 0s grupos sociais com o0s quais trabalham, para sempre
colocarem a marca ajudando a solucionar os problemas sociais que séo relevantes
para as pessoas. Para garantir o sucesso de uma estratégia envolvendo marketing
de causas, os autores dizem que € preciso contar com trés principios norteadores: o
primeiro é a educacao de mercado, uma vez que, para resolver um problema social,
muitas vezes é preciso trazer informacéo que conscientize as pessoas; o segundo,
elo com as comunidades locais e com os lideres informais, pois é crucial
desenvolver relacdes que eliminem as barreiras e as fronteiras culturais da regiao na
gual se estabeleceu o0 negdécio social; e, por fim, parceria com 0 governo e com
ONGs, que ajuda a reduzir o custo da educacao de mercado e das agbes de modo
geral, assim como também confere credibilidade e reconhecimento do esfor¢co do
negocio social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012). Com a marca dando a
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devida atencao para esses trés fatores, facilita-se a possibilidade de obter sucesso
com uma agéo de marketing de causa.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o futuro reserva muitas oportunidades para
as marcas, dado que os avancos tecnoldgicos prometem mudar o mundo que se
conhece atualmente. Juntamente a isso, ter-se-a& movimentos dos ambientes
socioeconOmico, cultural e natural impondo novos limites ao marketing, fazendo com
gue as empresas capazes de inovar ao trazer solucdes e valores de maneira
socialmente responsavel sejam as com maior probabilidade de sucesso (KOTLER;
KELLER, 2006). Nesse sentido, as marcas que gerarem mais transformacoes
benéficas para a sociedade obterdo mais sucesso. Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2012) prop6em que o processo para gerar mudancas de comportamento em grupos
sociais passem por trés fases: a primeira envolve a identificacdo dos desafios
socioculturais, que devem ser relevantes para seus consumidores e fazer sentido
com base em trés critérios de sua visdo, missao e valores, impacto nos negocios e
impacto social; a segunda é a selecdo dos componentes envolvidos, na qual é
preciso identificar os stakeholders da empresa, focando nos clientes, empregados,
distribuidores, revendedores, etc; e, por fim, achar uma solugéo transformadora para
resolver a questdo e satisfazer o seu publico. Em suma, as fases podem ser
definidas em escutar, criar e executar (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Figura 4 - Trés fases da criacao da transformacéo sociocultural

o Selecionar Oferecer
Identificar os desafios -
c A 0s componentes uma solugio
socioculturais
envolvidos transformadora
— Identificar os desafios atuais e — Para impacto imediato: — Oferecer soluges que
prever os fufuros desalios selecionar componentes maodifiguem comporiamenios
Os desafi d inclui envolvidos, como classe média, ¢ permita ds pessoas subir na
_ Os desafios podem incluir .
Js desa 'U:‘ P .“_T' el mulheres ou idosos pirimide de Maslow
bem-estar (nutrigio e
assisténcia médica), educagio  — Para futuro impacto: Almejar uma transformagio
on injustiga social sclecionar criangas ¢ jovens mais colaborativa, cultural
e criativa

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA,; SETIWAN, 2012, p.28.

Figura 5 - Trés fases da abordagem dos problemas sociais no marketing
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Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2012, p.28.

Tendo em vista que, cada vez mais, os consumidores valorizam ndo apenas
estarem satisfeitos com os produtos, mas também a busca por experiéncias e
modelos que toquem o seu lado espiritual, o segredo para as marcas € proporcionar
significado com base nos valores nos quais a empresa acredita. Ela precisa saber
guem quer ser para, depois, investir em uma causa que tenha relacdo com sua
missao, visao e valores corporativos: ter um proposito, como visto anteriormente, € a
qguestdo central no marketing 3.0. Para que isso ocorra, é necessario que todas as
pessoas envolvidas com a marca acreditem na sua verdade e ndo a entendam
apenas como uma forma de garantir lucros. Essa pesquisa se propde a mostrar o
papel social que uma marca pode ter em uma sociedade, a partir da criagdo de
conteudo digital relacionando o discurso da empresa a uma causa relevante para
sociedade. Na préxima parte do capitulo, sera estudado o conceito de marketing
digital e, apés o entendimento de seu significado e das formas para executa-lo,
aprofundaremos duas de suas estratégias especificas relevantes para o tema:

marketing de contetudo e marketing de midias sociais com foco em Facebook.
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3.2 Marketing Digital

Com o aumento do uso da internet no pais, abre-se um leque de novos
pontos de contato e oportunidades para o marketing explorar em um ambiente
digital. A medida que a populacédo emergiu nesse novo mundo, seu comportamento,
tanto no tocante a vida em geral, quanto ao consumo, foi se modificando para se
adequar a uma nova realidade que permite muito mais acesso a informacao do que
anteriormente. Vaz (2011) comenta em seu livro, Os 8 Ps do Marketing Digital, que
hoje os consumidores exercem uma influéncia muito significativa na comunicagao
das marcas e, por isso, torna-se cada vez mais necessario prestar atencdo no que
essas pessoas tém a dizer. O autor exemplifica a questdo dizendo que:

0 consumidor hoje pesquisa no Google, reclama do servi¢o, elogia e indica
quando gosta, posta no Twitter, grava um video sobre o produto e posta no
Youtube e muito mais. Essa atividade de produzir conteldo sobre a marca,
aliado ao comportamento de procura desse conteldo na hora de decidir

pela compra, faz com que sejam 0s consumidores que decidam muitas
vezes o destino da marca (VAZ, 2011, p.123).

Torres (2010) concorda com Vaz (2011) ao enfatizar a importancia da entrada
da tecnologia na rotina das pessoas, uma vez que elas ndo apenas pesquisam nas
ferramentas de busca por conteudo, ou utilizam as midias sociais e sdo impactadas
por elas: os consumidores propagam as informacdes que recebem dos seus amigos
guando as consideram interessantes; eles usam o e-mail diariamente, sendo
seletivos em relacdo ao que recebem na caixa postal; e, principalmente, recebem a
publicidade online. Seguindo a I6gica de que o marketing deve sempre acompanhar
os lugares onde as pessoas estdo, torna-se praticamente inviavel sua nao
adaptacdo para esse nhovo contexto, atuando com estratégias pensadas
exclusivamente para o ambiente online.

Galindo (2009) afirma que a entrada das estratégias de marketing no contexto
virtual implica esforcos para se descobrir novas formas de conversar com 0s
consumidores das marcas, levando em conta o carater multidisciplinar que a cada
dia fica mais evidente na sociedade contemporanea. Essa mudanca no
comportamento das pessoas, além de gerar novas possibilidades envolvendo pontos
de contato inéditos, requer que o marketing repense suas estratégias para atuar
nesse ambiente. Torna-se cada vez mais importante estar nos locais nos quais 0s
consumidores navegam, pois o0 contexto multidisciplinar vigora entre as pessoas.

Essa multiplicidade de meios ou pontos de contato utilizados por elas precisa ser
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contemplada nos planos de marketing digital para que as mensagens sejam
enviadas em pontos que facam sentido para o publico, promovendo, dessa forma, a
relacao entre consumidores e marca (GALINDO, 2009). Torres (2010) também apoia
a existéncia de um conjunto de estratégias de marketing e publicidade na internet
gue leve em conta todos os ambientes em que o consumidor da marca navega. Para
0 autor, a questao ndo se resume a fazer apenas uma acao no digital, mas sim a
pensar um conjunto coerente e eficaz de a¢cées que atuem em pontos de contato
relevantes para o publico, e estabelecam uma relacdo permanente com seus
clientes, pois marketing digital facilita o conhecimento do negécio, a confianca nele
e, consequentemente, a tomada de decisdo de compra a favor da empresa
(TORRES, 2010). Nesse sentido, nota-se a importancia de olhar para o ambiente
digital levando em conta suas peculiaridades, uma vez que apenas trazer a légica do
marketing offline para o online ndo basta: embora existam pontos em comum entre
os dois meios, também existem muitas diferencas na forma de comunicar e no
objetivo de marketing apropriado para cada um deles. No ambiente online, por
exemplo, tem-se um potencial de gerar conversa entre o consumidor e a marca,
enquanto num anuncio que utiliza um outdoor como suporte essa conversa nao
acontece.

Torres (2009) diz que, ao falar-se de marketing digital e internet, também se
fala de pessoas, historias e desejos: sao relacionamentos e necessidades a que as
estratégias de comunicacdo no digital precisam atender. O comportamento do
consumidor na internet, segundo o autor, leva em conta quatro atividades basicas: a
primeira é criar um relacionamento significativo com o consumidor, para que ele
confie cada vez mais na marca; a segunda € trazer informacéo relevante sobre
produtos e assuntos que permeiam o territorio da marca, focando na questdo da
utilidade para os clientes; a terceira, por sua vez, envolve a comunicacdo de modo
geral, uma vez que, sem a construcdo de mensagens, ndo ha relacionamento,
informacado, nem entretenimento; e, por fim, a diversdo, que esta no DNA da internet
e que, muitas vezes, pode se fundir com as outras atividades (TORRES, 2009). Ao
retomar o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) pensam sobre a nova fase do
marketing, percebe-se que a légica que Torres traz para o digital esta alinhada com
a proposta do marketing 3.0, com foco nas questdes humanas: em sua cultura, seu
espirito e suas historias. Isso pode ser um indicio de que a internet seja um dos

pontos mais adequados para fazer a nova fase do marketing acontecer.
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Existem inimeras formas e estratégias para se fazer marketing na internet,
das mais tradicionais as mais modernas. O critério de escolha, contudo, ndo se
resume apenas a optar pela mais atual, mas também a incluir no plano de marketing
digital estratégias que facam sentido para a marca e para seus consumidores.
Torres (2009) sugere sete acdes estratégicas para impactar o usuario de uma forma
positiva, a fim de posicionar a marca na mente do publico. S&o elas: Marketing de
conteudo, Marketing nas midias sociais, Marketing viral, E-mail marketing,
Publicidade on-line, Pesquisa on-line, Monitoramento. Embora todas sejam muito
importantes num plano de marketing digital para uma marca, cabe a essa pesquisa
analisar como o Marketing de conteido e o Marketing nas midias sociais podem
atuar na construcdo de um posicionamento de comunicacao no digital. Por isso, as
préximas etapas do capitulo irdo se ater ao estudo dos conceitos envolvidos nessas

duas ac0es estratégicas.

3.2.1 Marketing de Midias Sociais

Gabriel (2010) diz que as redes sociais sdo estruturas sociais que existem
desde muito tempo e que ficam cada vez mais complexas na medida em que 0s
aparatos tecnoldgicos evoluem, trazendo maiores possibilidades de se comunicar e
informar. Ou seja, as redes estdo relacionadas a varios outros meios de
comunicacdo além da internet. Vaz (2011) ressalta, focando no ato de fazer
publicidade no meio, que para se criar campanhas nas midias sociais, desenvolver
relacionamento com os clientes via rede social € o melhor caminho, pois a internet
possibilita um canal de conversa direta com os consumidores, havendo uma troca
muito mais rica entre empresa e publico. O lado humano da questéo € valorizado por
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) no momento em que falam sobre a importancia
de se pensar campanhas culturalmente relevantes para as pessoas, nos quais 0s
profissionais de marketing estudam mais visando a trazer para as estratégias um
olhar mais antropolégico e sociologico. Dessa forma, consegue-se interagir de
maneira mais eficaz com a rede, ponto que Vaz (2011) considera importante quando
atenta para a necessidade de ser ndo apenas relevante na criacdo dos conteudos,
mas também nas interacdes.

Sobre a diferenca entre rede social e midia social, Gabriel (2010) diz que &

comum confundi-las: a primeira envolve uma trama de pessoas conectadas em
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funcdo de um interesse em comum, enquanto a segunda estd associada a
conteudos de diferentes formatos que sdo criados e compartilhados nas redes
sociais, sendo ambas resultado das relacbes entre pessoas. Torres (2009)
complementa que as midias sociais englobam o conjunto de midias colaborativas
gue se sustentam na internet, tendo como base o compartilhamento de informacdes
e contetdo. Nesse sentido, a midia que sera analisada nessa pesquisa é a rede
social Facebook, que para Vaz (2011), possui trés maneiras de interacdo, que séo
as paginas de perfil, paginas de fa — nas quais se faz as das marcas — e 0s
grupos. Para divulgar produtos, empresas e marcas, ha o consenso de que as
paginas de fas sdo o caminho mais adequado, uma vez que na existéncia, segundo
Vaz (2011), de dois mercados paralelos — o social e o econémico —, sabe-se que
as redes sociais funcionam como a interface entre esses dois mercados.

Partindo-se do pressuposto de que uma marca, ao desenvolver um plano de
marketing digital focado em Facebook que visa interagir com seus fas de forma
relevante na rede, cria a necessidade de desenvolver, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2012), uma personalidade de marca, na hora de se relacionar com o
publico via interacfes, que demonstre um DNA auténtico e verdadeiro, fazendo de
fato a diferenca para seus consumidores. Obter a simpatia dos clientes pela marca
nas redes sociais € importante pois, segundo Vaz (2011), existe nelas um sistema
econdmico baseado na producdo social, na qual muitas vezes publico torna-se
produtor de conteddo juntamente com os profissionais de marketing da empresa. Na
era da participacdo, segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012), as pessoas
costumam criar e consumir noticias, ideias e entretenimento paralelamente com as
marcas, e isso pode ser utilizado de forma estratégica para aumentar a bagagem da
empresa relacionada a insights sobre seu consumidor.

O marketing de relacionamento, por isso, tem por objetivo construir
elos fortes e duradouros entre cliente e marca, segundo Torres (2009), sendo capaz
de oferecer valores como confiabilidade, credibilidade e seguranca. Tendo em vista
gue as midias sociais ddo voz aos seus usuarios, cabe as marcas estarem sempre
atentas para entender que as pessoas querem na internet e esperam dessas
empresas. Para isso, segundo Vaz (2011), conta-se com uma variedade de formatos
para criar conteudos que facam sentido para o publico e que chamem sua atengéo,
escolhendo as formas que melhor se adaptem ao conteddo elaborado, tema que

sera estudado seguir.
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3.3.2 Marketing de Conteudo

Torres (2009) afirma que a acdo de planejar conteido envolve encontrar a
melhor forma de uma marca se relacionar com seu publico, entendo o que ele
espera e como se comporta, uma vez que essas informacgoes facilitam a tomada de
decisdo no momento de escolher qual assunto trazer para o consumidor. Nesse
sentido, Vaz (2011) complementa que, pelo fato de as pessoas serem
bombardeadas de informacfes o dia todo na internet, € necessario que o conteudo
seja muito relevante para quem vai consumi-lo, buscando satisfazer suas

necessidades ao trazer entretenimento e utilidade.

Na era do empoderamento do consumidor, Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012)
afirmam que é crucial a marca ofereca o melhor conteldo possivel para o
consumidor, levando em conta caracteristicas como honestidade, originalidade e
autenticidade. As empresa precisam ter em mente que, segundo Vaz (2011), os
usuarios das redes sociais expressam muito do que sédo e do que acreditam ser com
base nas suas publicacdes. Ou seja, as marcas que oferecem conteudos focados em
gerar a identificacdo das pessoas e ajudar-nas a expressar quem sao a partir de um
compartilhamento estdo trilhando um caminho que visa a construir um
relacionamento consolidado com seus clientes.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) dizem que algumas dessas pessoas que
interagem com a marca podem virar inclusive suas parceiras na colaboracédo de
contetdo, desde que elas tenham um propésito e valores semelhantes aos da
empresa. Essa é a logica comumente utilizada na selecdo de influenciadores para
gerar conversa com os consumidores a respeito de assuntos relevantes envolvendo
a marca, uma vez que algumas pessoas, conhecidas como formadoras de opinido,
tém o poder de influenciar a decisdo e o comportamento de outras (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012). Vaz (2011) complementa que os consumidores
costumam dar muito mais credibilidade para outras pessoas parecidas com eles do
gue as empresas. Isso revela a importancia de criar contetdo relevante para o
publico, principalmente que impacte de forma positiva as pessoas que sao influentes
nos canais digitais, pois elas ajudam a difundir a mensagem da marca e a legitimar
seu discurso.

Uma forma de criar conteddo que faca a diferenca para o publico € utilizando

storytelling, que, para Nufiez (2007), € entendido como uma ferramenta de
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comunicacdo estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a
nossos sentidos e emocgdes. Carrascoza (2014) complementa que 0 uso dessa
técnica envolve contar histérias emocionantes, bem-humoradas ou até tragica com
uma linguagem que convenga, uma vez que a persuasao € um dos principais
recursos linguisticos da publicidade. Percebe-se, com isso, que uma das formas para
se fazer contetudo pode utilizar histérias que chamam a atencdo das pessoas para
guestdes que sdo do seu interesse. Nesse sentido, Xavier (2015) reforca que, da
mesma forma como acontece com as pessoas, as marcas também tém muita historia
para contar, e o contetdo existe para servir de suporte para elas.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) evidenciam a importancia de contar
histérias para uma marca, explorando abordagens inovadoras e gerando conversas
gue empoderem o consumidor. Para eles, esses pontos fazem parte das trés
principios do marketing de missdo, que sdo cruciais para uma empresa fazer a
diferenga. Ainda sobre o papel das historias no marketing de contetdo, Palacios e
Terenzzo (2016) contribuem para o tema ao enxergarem a questdo de forma
diferenciada: para eles, pode-se contar histérias e, principalmente, fazer histérias.
Ou seja, em vez de a marca apenas falar sobre uma histéria, ela pode protagonizar
uma que seja relevante para seus consumidores, transformando-os nos contadores
de historias de vez.

Vaz (2010) sugere que a publicidade estd se encaminhando cada vez mais
para o contetdo com o decorrer do tempo, alterando a légica baseada em interferir
uma programacgao para fazer uma insercdo de um comercial para fazer a vez da
propria programacdo. E a isso que o contetdo se propde: enquanto a publicidade
tradicional trabalha interferindo uma noticia, o conteddo € a noticia. Uma vez que,
por ser de fato relevante para as pessoas, elas acabam divulgando e compartilhando
a mensagem gratuitamente. No capitulo a seguir, aprofunda-se a questdo da
representatividade da mulher na midia, que € importante ser estudada para

fundamentar a analise da pesquisa sobre a marca Avon.
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4 A REPRESENTACAO SOCIAL DA MULHER NA MIDIA

E comum ouvir a populacdo atribuindo & midia diversos problemas
existentes na sociedade. Ao analisar, no entanto, o que ou quem esta por trads desse
conjunto dos meios de comunicagdo social, encontra-se pessoas: Sao 0S
profissionais responsaveis por escolher e criar as mensagens que sao transmitidas
diariamente via internet, radio, TV, outdoors, displays digitais, entre os mais diversos
espacos de divulgacgéo, produzindo contetdo informativo e de entretenimento para a
populacdo de um determinado local. Partindo-se do pressuposto de que todos esses
individuos pertencem a uma sociedade imersa em uma cultura com diversos codigos
relacionados a comportamento, costumes, principios morais e éticos, além de outros
fatores importantes para o convivio mutuo e civilizado entre os seus habitantes, é
possivel que tentem reproduzir formas a partir das quais as pessoas pensam e
entendem o mundo. Isso significa que, numa agéncia publicitaria, numa editoria de
jornal ou numa produtora de filmes com profissionais que expressam algum tipo de
preconceito, existe a possibilidade de que sejam criadas campanhas, matérias e
novelas que expressem essa mesma mentalidade. Vale ressaltar que refletir a
sociedade de forma idealizada nas producdes midiaticas pode ser um objetivo
estratégico de profissionais para ocultar pautas sobre alguns grupos sociais que
sofrem discriminacao.

Farias et al. (1996) observam relacfes entre midia e sociedade ao analisar
as producdes publicitarias, a qual consideram ser originarias da unido de varios
fatores psicolégicos, sociais e econdmicos. Ele funciona como um testemunho da
sociedade do consumo, representando a cultura da qual surgiu, e é pela
organizagdo de suas mensagens que determinados valores, mitos e ideias séo
reforcados (FARIAS, et al., 1996). Sendo assim, percebe-se que a maioria dos
problemas identificados nas producfes midiaticas podem ser os mesmos existentes
na sociedade, uma vez que esses conteldos sdo criados por pessoas que, muitas
vezes, carregam consigo os valores, ideais e crencas desses grupos sociais. Na
mesma linha, Pinto defende que “a publicidade pode funcionar como um verdadeiro
diagndstico psicossocial de uma época” (PINTO, 1997, p. 35), uma vez que € criada

principalmente com base nos cédigos da cultura para a qual se destina, guardando
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consigo diversos tracos que marcam a forma de pensar em voga em determinado
momento da historia.

Um dos maiores desafios para qualquer profissional que faga parte da midia,
ou esteja de alguma forma em contato com ela, envolve a questédo da representacao
social. Qual o critério para escolher as pessoas que vao ser citadas em uma noticia,
o protagonista de um video ou um influenciador para uma campanha publicitaria? A
resposta para essa pergunta certamente estd em uma analise aprofundada sobre o
contexto cultural para o qual se destinam esses trabalhos. E comum que os
profissionais desenvolvam métodos para facilitar esse processo a partir da criagéo
de esquemas na tentativa de persuadir os consumidores. Segundo Brown (1971), a
publicidade utiliza como técnica de persuasdo recursos como estereétipos,
substituicdo dos nomes, criagcdo de inimigos, apelo a autoridade, afirmacédo e
repeticao, entre outros.

A primeira técnica envolve o emprego de esteredtipos, que consiste na
“tendéncia natural de classificar* as pessoas em tipos, e, com o tempo, essa
classificacdo pode tornar-se uma impressao fixa, quase impermeavel a experiéncia
real” (BROWN, 1971, p. 27). Estereotipar perfis de pessoas € muito comum no meio
publicitario, dado que as marcas muitas vezes possuem uma infinidade de
consumidores, tornando-se praticamente impossivel representar todos eles em suas
campanhas: dai surge a necessidade de encontrar os perfis mais recorrentes no
publico-alvo para construir personagens inspirados neles. O objetivo principal é
conseguir que o maior numero de consumidores consiga se identificar com as
figuras humanas representadas nos anuncios.

Ao citar a substituicdo de nomes, Brown (1971) se refere a técnica na qual o
publicitario opta por termos suaves para amenizar palavras que podem ser
desfavoraveis para a marca ou o produto. E o uso do eufemismo para transmitir as
mensagens da forma mais positiva possivel, uma vez que associar a marca a
sentimentos ou termos negativos pode prejudicar o objetivo do negdcio.

Na criacdo de inimigos, por sua vez, o autor reforca a utlidade de
transformar o produto numa espécie de herdéi responsavel por derrotar um vildo, pois
“é valioso ao propagandista poder apresentar uma mensagem que nao seja apenas
a favor de algo, mas também contra um inimigo real ou imaginario, supostamente
contrario a vontade de seu publico” (BROWN, 1971, p. 29). Esse vildo geralmente é

0 problema que a pessoa busca solucionar com a compra do produto. O recurso, ao
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ser utilizado nos anuncios, reforca na mente dos consumidores os beneficios que
estdo sendo vendidos para solucionar ou combater um determinado problema,
transformando-o no vildao da comunicagéo da marca.

Brown (1971) diz que o “apelo a autoridade”, por sua vez, consiste em trazer
uma pessoa que legitime um argumento presente do discurso de um anuncio. Essa
autoridade, dependendo do tipo de propaganda a que se aplica a técnica, pode ser
“religiosa, uma figura politica proeminente, ou, particularmente, na publicidade
comercial, autoridade da ciéncia e das profissdes liberais” (BROWN, 1971, p. 29).
Esse recurso pode ser utilizado para relacionar os valores da imagem da pessoa
gue esté representando a marca ao produto que estd sendo vendido, enaltecendo-o
ainda mais.

A “repeticao”, para Brown (1971), é a técnica focada em fazer com que uma
pessoa lembre do posicionamento da marca ou de seus produtos, pois, dessa forma,
pode ser mais facil convencer o publico-alvo a se tornar consumidor. Para isso,
utiliza-se de slogans e palavras-chave, uma vez que sao termos ou frases simples e
faceis de memorizar.

A “afirmagao”, conforme sugere o autor, € a técnica para evitar a discussao,
reflexdo e questionamentos sobre o produto, apresentando apenas um lado da
guestdo. Ao afirmar algo sobre um produto numa peca publicitaria, a marca
demonstra ter certeza e estar confiante sobre o que esta falando, sem parecer
insegura, pois, utilizando um tom mais indeciso, pode haver mais chances de as
pessoas duvidarem do que estd sendo dito. Um exemplo sobre as duas ultimas
técnicas pode ser encontrado na famosa maxima de Joseph Goebbels, tedrico da
propaganda nazista, na qual se dizia que, ao afirmar uma mentira repetidas vezes,
ela se torna verdade: dai surge a importancia da afirmacdo e da repeticdo nas
mensagens publicitarias.

Sant’anna (2002) também comenta as técnicas de persuasao da qual a
publicidade se utiliza com base no conhecimento da natureza humana. Significa,
portanto, que, quanto mais se conhece o ser humano, mais se sabera sobre como
convencé-lo. Nesse sentido, 0 autor cita trés elementos utilizados como estratégia
para persuadir o publico. Sao eles (SANT’ANNA, 2002 p. 92): sugestéo, imitacao e
empatia.

A sugestdo envolve uma ideia que a pessoa aceita incondicionalmente, sem

duvidar ou fazer criticas. Essa aceitacdo se da a partir do sentido afetivo da mente,
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uma vez que a utilizacdo desse fator pode ser feita por meio do testemunho de
pessoas com autoridade para falar sobre um assunto, como ja se viu na técnica
“apelo a autoridade” de Brown (1971). Sant’anna (2002) segue a mesma linha de
Brown no momento em que relata a necessidade da repeticdo e da afirmacéo para
transmitir mais confianca no que esta sendo comunicado.

O segundo fator, imitacdo, é abordado por Sant'anna (2002) como algo
inerente ao ser humano, uma vez que as pessoas tendem naturalmente a se imitar,
sendo a moda um importante exemplo desse fator. Conforme a l6gica do autor, se o
homem, isoladamente, j& possui o instinto de imitagdo, em sociedade, isso ganhara
ainda mais forca.

A empatia, por fim, € o aspecto coletivo ou sentimental da sugestao-
imitacdo. Sant’anna (2002) diz que esse fator envolve a capacidade de uma pessoa
se colocar no lugar de outra, experimentando sentimentos semelhantes ao que ela ja
viveu.

Kellner (2001) diz que a propaganda esta focada em vender estilos de vida e
identidades que refletem o conceito dos seus produtos para as pessoas desejarem
compra-los. Para que isso aconteca, 0s publicitarios precisam utilizar como recurso
a criacdo de simbolos a fim de estimular os consumidores a se identificarem com a
mensagem, pois essa associacdo entre estilo de vida almejado pelo consumidor
com o conteudo da mensagem do produto facilita a aceitacdo deste e,
consequentemente, sua venda.

As técnicas comentadas por Brown (1971), Sant’anna (2002) e Kellner
(2001) servem como amostra de algumas estratégias de persuasao utilizadas na
publicidade no momento em que se objetiva comunicar algo para algum publico. A
guestao que surge com 0 seu uso envolve as tentativas de resumir a esséncia de
um publico inteiro muitas vezes em apenas um protagonista de comercial, ideia que,
nao raro, costuma excluir uma parcela significativa dos consumidores. Sao papéis
gue a publicidade cria para os homens e as mulheres, que, com o tempo, foram
estereotipados e representam diferentes grupos sociais de maneira rasa. Petermann
(2014) sugere uma reformulagcdo de pensamentos para gerar um espaco de
discussbes sobre a revisdo, modernizagéo e reinvencéo do discurso da publicidade
e de seu processo criativo. O objetivo, segundo o autor, seria atender melhor as
necessidades existentes na sociedade e a diversidade representada pelos

individuos. Os jeitos de viver foram codificados pela publicidade em uma forma de
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falar, se comportar, se vestir e se portar especificas. Com base na construcao
desses papéis, os publicitarios também podem afirmar e repetir varias vezes o que é
bom, ruim, belo ou néo, naturalizando esses pensamentos, e fazendo com que
formas que se distanciam desses padrbes ndo sejam aceitas pelas pessoas que
costumam ndo questionar os discursos da publicidade.

A gquestdo mais delicada nesse sentido se refere ao fato de o mercado
publicitario nem sempre ser socialmente diverso o suficiente para representar uma
infinidade de perfis de individuos de forma adequada e respeitosa, levando em conta
o lugar de fala dos sujeitos em questdo. Quando ndo se d4 a atencdo necesséria
para um olhar antropolégico a partir do qual se obtém uma compreensdo mais ampla
sobre as pessoas e a sociedade como um todo, corre-se o risco de representar as
pessoas de forma superficial, estereotipada, desrespeitosa ou simplesmente néo
representa-las. Cabe salientar que ndo é objetivo dessa pesquisa aprofundar o
estudo de cada uma. E o caso, muitas vezes, das minorias sociais — nesse
trabalho, elas se referem aos grupos minoritarios que, no contexto contemporaneo,
ainda possuem precéaria e, muitas vezes, inadequada representacdo institucional,
como, por exemplo, as questdes envolvendo género, etnia, pautas LGBTQIS,
religido, situagéo fisica, situacdo econémica, entre outras — existentes no pais. O
tema é bastante amplo e resultaria em véarias outras pesquisas.

No que se refere as questdes ligadas a figura do feminino — foco desse
trabalho —, Tuchman (1995) diz que a representacdo da mulher pela midia, por
exemplo, gera seu aniquilamento simbdlico no momento em que se condena,
banaliza ou ignora o que se entende por “feminino”. A autora atenta para a
discrepancia existente entre o ideal de mulher representado pela publicidade e a
mulher real, limitando esse género apenas a uma determinada imagem
estereotipada, que, as vezes, ridiculariza-a e, inclusive, objetifica-a. Tal pensamento
sobre o conjunto de atributos responséaveis por limitar a representacdo das mulheres
a apenas alguns papéis na publicidade também €& abordado no livro
#MeuAmigoSecreto: Feminismo além das redes de Lara et al.:

Outra construcdo social sdo as caracteristicas que generalizamos como “de
mulher” ou “de homem”. Diz-se, por exemplo, que a emotividade e a docilidade séao

caracteristicas inerentes a mulher, enquanto o desapego e a praticidade sao

6 Sigla para: Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queer e Intersex.
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naturais dos homens. Bem, em primeiro lugar, € importante notarmos que esses
conjuntos de caracteristicas criam duas espécies distintas de sujeitos: um treinado
para submissao e, o outro, para a independéncia. (LARA et al., 2016, p. 19).

Com isso, nota-se que diversos aspectos do comportamento de uma mulher
ou um homem s&o aprendidos a partir do seu convivio em sociedade, ndo estando
relacionados ao fato de serem do sexo feminino ou masculino. Segundo Leal (2015),
€ preciso ter um olhar critico, principalmente para as historias que mostram o
sucesso e a superacdo feminina na publicidade, uma vez que é comum perceber
producdes que transformam uma histdria que é excecdo em regra para sugerir que
0s obstaculos que as mulheres precisavam superar ja estdo resolvidos. Existe
também, segundo a autora, uma confusdo que € gerada com a apresentacao de um
grupo vasto de mulheres diversas a partir de um mesmo perfil, gue comumente se
trata de mulheres brancas, cisgénero, de classe média ou alta e moradoras de
centros urbanos. Seu sucesso, porém, é apontado como uma prova da conquista da
liberdade por todas as mulheres (LEAL, 2015, apud LARA, 2016)’. Nesse sentido,
percebe-se que uma mudanca nas estruturas dos sistemas de género € uma tarefa
bastante ardua, uma vez que essa forma de pensar esta nas escolas, na religido e,
também, na lei, sem contar a propria reproducdo desse pensamento em varias
producdes culturais.

Tais padrbes inadequados que a publicidade cria para representar grupos
minoritarios muitas vezes limitam a perspectiva das pessoas de se imaginarem em
locais e posi¢Bes nas quais nunca se viram antes nas producfes midiaticas. De
modo geral, a publicidade precisa levar mais em conta o fato de ndo existir apenas
uma mulher, mas sim varias mulheres, que sdo Unicas nas suas historias e em sua
subjetividade. Nesse sentido, Strinati (1999) afirma que a midia ndo é simplesmente
desonesta ao mostrar pessoas em papéis estereotipados, mas também ndo cumpre
com seu papel primario mais profundo, que € ajudar a definir e dar forma aos
significados fundamentais de feminilidade e masculinidade, por exemplo.

No livro #MeuAmigoSecreto: Feminismo além das redes, a feminista negra e
mestre em Filosofia pela USP, Djamila Ribeiro (2016), relata que, no Brasil, o

movimento feminista iniciou no principio do século XIX, também conhecido

7 LEAL, Tatiane. A mulher poderosa: construcdes da vida bem-sucedida feminina no jornalismo
brasileiro. 2015. 139F. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo e Cultura) - Universidade Federal do
Rio de Janeiro - UFRJ, Escola de Comunicacéo - ECO, 2015, apud LARA et al., 2016.



52

historicamente como primeira onda. Nessa fase, alguns dos pontos centrais da
causa envolviam a luta pelo direito ao voto e a vida publica. Em 1922, tem-se a
criacdo da Federacao Brasileira pelo Progresso Feminino que, como objetivo geral,
tinha a luta pelo sufragio feminino e pelo direito ao trabalho sem necessitar da
autorizacdo dos maridos. J4 a segunda onda comecou nos anos 1970, época na
qual se vivia uma crise da democracia. Nessa fase, além da luta contra a ditadura
militar, também se reivindicava a valorizacdo do trabalho feminino, o direito ao
prazer e o fim da violéncia sexual. A terceira onda, comenta Ribeiro (2016, p.10),
dos anos 1990 e repensou paradigmas existentes nas outras ondas.
Apesar de que, as mulheres negras norte-americanas, como a ativista Bell
Hooks, j& na década de 1970 comecaram a denunciar a invisibilidade das
mulheres negras na pauta de reivindicagbes do movimento. No Brasil, 0
feminismo negro comecgou a ganhar forca no fim dessa década, comeco da

década de 1980, lutando para que as mulheres negras se tornassem
sujeitos politicos.

Ao analisar esse viés, percebe-se algumas criticas que surgiram ao
feminismo da terceira onda: a desigualdade dentro do movimento que é resultado da
exclusdo gerada pelo discurso universal do feminismo, uma vez que as mulheres
sofrem opressoOes diferentes e isso ndo envolve apenas género. O recorte de classe
e raca, por exemplo, também influencia nessa questao.

De forma geral, € possivel resumir o objetivo do feminismo como sendo a
luta por uma sociedade na qual ndo existe hierarquia de género, muito menos uma
I6gica de privilégios baseada nela para legitimar diversos tipos de opressao:

Ninguém nasce mulher; torna-se mulher. Nenhum destino bioldgico,
psiquico, econdmico define a forma como a fémea humana assume no seio
da sociedade; é o conjunto da civilizagdo que elabora esse produto

intermedidrio entre 0 macho e o castrado que qualificam de feminino.
(BEAUVOIR, 1967, p.9 apud LARA et al., 2016).8

A primeira parte desse capitulo focou em esclarecer o entendimento sobre o
género feminino e a forma como ele é representado na midia, principalmente na
publicidade. Também é importante conhecer alguns dos recursos e técnicas que
integram a construcéo do discurso publicitario para que se possa ir para a proxima
parte do capitulo, na qual se trabalha a figura representada da mulher na publicidade

das marcas pertencentes a industria da beleza.

8 BEAUVIOUR, Simone de. O segundo sexo: a experiéncia vivida. Sdo Paulo: Difusdo Europeia do
Livro, 1967, apud LARA et al., 2016.
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4.1 A questao da representatividade da beleza feminina

Assim como existem cdédigos para trabalhar com os perfis e papéis dos
personagens criados pela midia, também existem codigos visuais, verbais e de
representacao na publicidade especificos para a comunicacado de cada segmento de
mercado (carro, beleza, moda, bebidas, alimentacdo, etc). Este subcapitulo dara
énfase para as formas convencionadas de comunicar beleza que servirdo como
base para analisar a comunicacdo de uma marca de cosméticos no estudo de que
trata esse trabalho. Ndo é novidade que tanto a industria da moda quanto a da
beleza lucram por causa da luta das mulheres que compram muitos produtos
cosméticos e roupas para atingirem o ideal de beleza perfeita criado pela
publicidade com o objetivo de persuadir o publico a consumir produtos de beleza e
moda. Sobre essa questdo, Kehl (1998) observa que a mulher, tanto quanto sujeito
dotado de subjetividade quanto social, muitas vezes acaba tendo dificuldade para
deixar de ser objeto de uma producdo de discurso e estere6tipos que é tida como
verdade Unica, a partir do que foi codificado como sua “natureza”, sem ter a
consciéncia de que toda essa construcdo foi concebida pelo desejo de alguns
homens.

Na mesma linha, Freire (1987) traz um ponto complementar sobre a figura
do oprimido que hospeda o opressor em si: somente no momento em que a mulher
se perceber hospedeira do opressor ela vai poder contribuir para o planejamento da
pedagogia libertadora. Isso € comumente identificado nas consumidoras de
cosmeéticos que sao vitimas dessa obsessdo pelos padrbées de beleza identificados
na sociedade: ao mesmo tempo, reproduzem o discurso opressor e acabam
trazendo outras mulheres para a busca do ideal perfeito de beleza. O ideal de beleza
acaba servindo como mais uma das formas de disciplinar o corpo da mulher, pois,
as que quiserem atender as suas expectativas precisam saber manejar uma dezena
de instrumentos e produtos, dispor de tempo e, é claro, de dinheiro (BARTKY,
1998)°.

Essa questdo envolvendo as formas e os meios de controlar o corpo
feminino se apoiando em um padrdo de beleza torna as mulheres muito ocupadas

em tentar atingir esse ideal impossivel.

9 BARTKY, Sandra Lee. Foucault, femininity and the modernization of the patriarchal power. In:
WEITZ, Rose (Org.). The politics of Women’s Bodies: Sexuality, Appearance and Behavior. Oxford:
Oxford University Press, 1998, apud Lara et al., 2016.
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No documentario Miss Representation'’® — falta de representagdo, em
portugués — dirigido em 2011 pela advogada e cineasta Jennifer Newsom, €&
possivel identificar essas questdes a partir de uma analise profunda sobre a falta de
representatividade adequada e respeitosa da mulher na midia. Nele, nota-se que a
mulher aprende, desde crianca, que 0 seu maior valor esta na sua aparéncia. Esse
pensamento, junto com as ferramentas de persuaséao da publicidade utilizadas pela
industria da beleza, pode gerar mulheres depressivas, frustradas e com transtornos
alimentares, uma vez que, em busca de um padrdo de beleza que muitas vezes
sequer as modelos muito magras conseguem atingir.

Inimeros trabalhos ja evidenciaram o quanto o publico feminino esta
historicamente também presente na esfera publica e no espaco do trabalho; mesmo
assim, ainda se insiste em associar simbolicamente as mulheres ao cenéario
doméstico e as histérias e aos conflitos familiares nas producdes midiaticas
(ALMEIDA, 2002). O foco continua em limitar a atuacdo da mulher na sociedade a
papéis simples perto dos que ela atua hoje, fazendo com que nédo haja identificacédo
desses papéis com as campanhas publicitarias. Garcillan (2008) diz que a atitude de
compra das pessoas € influenciada por valores culturais que interagem com as
necessidades emocionais. Conhecendo a cultura, sera possivel interpretar a reacdo
dos consumidores diante das diversas estratégias de marketing. Por isso, é tdo
importante que exista um olhar aprofundado e mais antropolégico no momento de
entender as consumidoras da marca. A autora diz que a publicidade moderna nao
apenas evidencia os beneficios de um produto, mas também as vantagens obtidas
pelo publico com o consumo do mesmo. Assim, a publicidade ndo est4 vendendo
apenas cosméticos, mas também o ideal de beleza.

E importante lembrar que a busca pela juventude eterna é também um dos
argumentos trabalhados na estratégia persuasiva da publicidade que impde um
padrao de beleza. Segundo Sant’/Anna (2004), a juventude no Brasil é bastante
valorizada por uma questdo cultural e isso é muito significativo para a mulher. A
autora diz que, para o publico feminino, ndo basta apenas parecer jovem: € preciso
parecer jovem sempre, pois lidar com as marcas do tempo pode ser considerado
sinal de poder. Com base nessa ideia, torna-se facil entender por que as marcas de

beleza utilizam celebridades extremamente jovens e com uma imagem poderosa

10 MISS REPRESENTACAO.[video]. Vimeo. 2011. Disponivel em: <https://vimeo.com/72015293>.
Acesso em: 6 nov. 2016.
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para vender produtos anti-idade para mulheres da terceira idade. Também vale
lembrar que muitas dessas celebridades e modelos que estampam os anuncios de
cosméticos sdo escolhidas com base nas inspiracbes de campanhas de produtos
internacionais, o que distancia ainda mais o padrdo de beleza a ser atingido pelas
mulheres brasileiras, pois nem sempre as belezas tipicas do pais séo retratadas nos
anuncios. Comumente encontra-se na publicidade de beleza modelos que néo
parecem ser brasileiras. Inclusive as mulheres negras, quando representadas nas
campanhas, na maioria das vezes, tém uma beleza com tracos europeus, sem
contar os efeitos de edicdo de imagem que clareiam a pele dessas modelos,
deixando-as quase brancas.

Tanto a midia no geral quanto segmentos especificos de mercado que
recorrem bastante a publicidade para divulgarem as suas mensagens durante um
bom tempo — e ainda hoje — abordaram diversas pessoas de forma nao tao
adequada nas suas publicacfes, deixando ainda mais evidente que agora € a hora
de as marcas se repensarem e fazerem diferente. A proxima fase desse capitulo se
dedica a contextualizar e situar a importancia da internet dentro desse movimento
gue apoia uma comunicacdo mais humana, estudando os conceitos mais frequentes
dentro das teméticas abordadas pelas marcas, e trazendo exemplos de algumas das

pioneiras nesse movimento.

4.2 As redes sociais e as marcas apoiando a diversidade

O marketing digital nas redes sociais permitiu um maior contato entre os
consumidores e as marcas, gerando didlogos e trocas significativas que nao
costumavam existir na publicidade offline. Santaella (2005) diz que a
ciberpublicidade esta repensando a sua interagcdo com o publico, visto que, com as
midias sociais, todos passam a ser potenciais criadores, produtores, editores e
distribuidores de conteddos. Essa relacdo proxima também possibilitou que os
consumidores pudessem dar feedbacks instantaneos nas publicacdes das marcas
nesses ambientes virtuais, servindo como uma importante ferramenta utilizada pelos
publicitarios para monitorar os dados e temas que estdo sendo discutidos e séo
relevantes para as pessoas. Com as redes sociais, a midia passa a repensar sua
I6gica para escolher o que é pauta no mundo, uma vez que esse papel esta agora

também com os usuéarios das redes sociais.
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Desde 2013, com a primeira onda de protestos no pais que teve participacao
significativa das redes sociais — tanto para trazer versdes das historias que a TV
nao mostrou, quanto para organizar os encontros dos manifestantes — nota-se o
crescimento de um grupo de pessoas que esta utilizando o alcance das redes para
discutir questdes relevantes sobre os direitos das minorias e lutar pela garantia
desses direitos. Recentemente, depois de o conceito "empoderamento” virar pauta
social nas péaginas brasileiras do Facebook das marcas, ele comegou a aparecer nos
discursos de varias marcas, também apoiados na questdo da diversidade e da
representatividade. Nesse sentido, empoderar esta relacionado a uma logica na qual
as pessoas assumem o controle dos assuntos referentes a elas mesmas, tendo
consciéncia da sua capacidade de produzir, criar e gerir tudo que diz respeito a sua
prépria vida.

Ja Léon (2001) contribui sugerindo que o empoderamento feminino
(empowerment) pode ser entendido a partir de duas dimensdes: uma coletiva e outra
individual. Ele envolve a identificacdo das limitacBes sociais a que o0 género esta
submetido e da necessidade de transformacdo dessa situacdo por meio de
mudancgas na sociedade — insercdo em cargos de poder, educacao ndo sexista e
servicos de saude adequados, por exemplo. Envolve ainda contextos mais
especificos ou individuais — aumento de autoestima e autonomia, reorganizacdo do
trabalho doméstico, etc.

Ainda sobre empoderamento, Friedmann (1996) acrescenta que a nocao
dele envolve todo acréscimo de poder que, induzido ou conquistado, permite aos
individuos ou unidades familiares aumentarem o seu exercicio de cidadania. Para
analisa-lo, existem trés categorias: o social, o politico e o psicologico. O social
refere-se ao acesso a aspectos basicos de producdo doméstica, tais como
informacdo, conhecimento e técnicas, e recursos financeiros. Enquanto isso, o
politico significa maior participacdo e poder de voz no ambito politico, inclusive o
acesso a ocupar cargos de representacao e direcdo. O psicoldgico, por fim, engloba
a consciéncia em relagdo a sua autonomia e desenvolvimento pessoal, envolvendo
autoestima e autoconfianca. Essas categorias existentes dentro do conceito de
empoderamento revelam a sua amplitude, uma vez que ele aborda diferentes
aspectos e as pessoas nem sempre sdo empoderadas em todos eles.

Em 2015, o conceito “empoderamento” comecgou a aparecer nos discursos

de varias marcas, também apoiado na questdo da diversidade e da
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representatividade. A marca O Boticario, por exemplo, apostou na diversidade
trazendo um casal homoafetivo em sua campanha'! de dia dos namorados e, em
consequéncia disso, gerou polémica nas redes, mas obteve um resultado positivo
bastante significativo. O case da marca acabou inspirando varias outras a entrarem
na conversa sobre diversidade, que inicialmente estava mais focada em pensar
novas formas de representar casais sem se limitar & l6gica heteronormativa.
Conforme o tempo foi passando, novos assuntos relacionados aos direitos das
minorias sociais foram ganhando evidéncia nos discursos das marcas, como, por
exemplo, o empoderamento feminino. Com a atual onda do feminismo nas redes, 0
conceito femvertising!? foi bastante difundido nas redes sociais, 0 que se deu
também por causa do ativismo digital, fator crucial da quarta onda do feminismo
(ciberfeminismo)!3, possibilitando que esse tipo de anlncio fosse amplamente
difundido. Desta forma, entende-se por femvertising a publicidade voltada ao
empoderamento feminino, que traz conceitos e uma abordagem diferenciada a favor
do talento de mulheres nas mensagens e imagens com o objetivo de capacitar
mulheres e meninas a lutarem pelos seus direitos. Esse movimento tem importancia
fundamental no sentido de influenciar as marcas a repensarem suas formas de fazer
publicidade, trazendo mensagens que de fato promovam transformacdes positivas
para a sociedade e, principalmente, para 0s grupos sociais que raramente Sao
abordados nos anuncios de forma respeitosa.

Tendo em vista que, pelo fato da causa estar em pauta, varias empresas
entraram na conversa sobre o tema nas redes sociais, tais conversas geraram, em
alguns casos, criticas a marcas que nao souberam pensar em uma comunicacao
gue conversasse com a mulher ou a representasse de forma respeitosa. A
campanha Special for you'4, da loja de departamento C&A, foi bastante criticada por
trazer a cantora Preta Gil com seu corpo alterado em softwares de edicdo digital

para parecer mais magra. Da mesma forma, a marca de cerveja Skol se envolveu

11 FOLHA DE S. PAULO. Depois de O Boticario, Motorola adere a publicidade ‘colorida’ e
defende diversidade. 03 jun. 2015. Disponivel em:
<http://f5.folha.uol.com.br/voceviu/2015/06/1637396-depois-de-o-boticario-motorola-adere-a-
publicidade-colorida-e-defende-diversidade.shtml>. Acesso em: 6 nov. 2016.

12 Publicidade focada em empoderamento feminino.

13 Uma das formas de classificar teoricamente as diferentes fases do feminismo é o chamado
“feminismo de ondas”, que divide o0 movimento feminista em 4 fases: 12 Onda: Movimento Sufragista;
22 Onda: Anos 1960, 32 Onda: anos 1990; 42 Onda: Ciberfeminismo.

14 EXTRA. Preta Gil vira meme na internet ao ser deformada por Photoshop para campanha. 15
out. 2013. Disponivel em: <http://extra.globo.com/famosos/preta-gil-vira-meme-na-internet-ao-ser-
deformada-por-photoshop-para-campanha-9557045.htmI>. Acesso em: 6 de nov. 2016.
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em uma polémica na sua campanha de carnaval em 2015, na qual as pecas
publicitarias convidam as mulheres a “deixarem o ndo em casa’, foi criticada por, em
um entendimento dubio do texto, conter uma mensagem que poderia servir como
incentivo ao assédio sexual.’® Em consequéncia disso, as duas marcas que se
envolveram em episodios infelizes no que se refere ao respeito a diversidade
repensaram suas formas de comunicar e se reposicionaram, apoiando, a partir de
entdo, a igualdade de género e a diversidade.

Araujo e Baldissera observam que todo publico, de alguma forma, tende a
manifestar-se de acordo com suas opinides e seus interesses individuais. Nao
apenas no sentido de admiracdo propria, mas sim de gostar das suas ideias e
concepcgdes. Logo, a partir do momento em que as marcas iniciam a conversa
demonstrando que estdo atentas ao que as pessoas pensam, aumenta-se a
proximidade entre individuo e marca, uma vez que 0s consumidores se sentem
satisfeitos vendo a marca compartilhar os mesmos ideais que eles (ARAUJO, 2006).
E claro que a tentativa de entrar nas discussées sobre temas delicados sem antes
aprofundar o conhecimento sobre o tema, e seu tratamento, também pode acabar
soando como oportunismo. Isso ficou claro numa publicacéo no Instagram da loja de
roupas Farm que, para homenagear uma religido africana, trouxe uma modelo
branca representando lemanja, quando a forma mais apropriada de representar
seria com uma mulher negra.

Todo esse cenario existente nas midias sociais trouxe a tona o debate sobre
a questdo do politicamente correto na publicidade. Para Fiorin, esse tipo de
linguagem envolve a forma pela qual as minorias, antes reprimidas, passam a ser
representadas nas imagens, ganhando expresséo e revelando sua forca. E a partir
do discurso politicamente correto que as identidades que um dia foram
discriminadas, ridicularizadas e ignoradas irdo lutar contra os estere6tipos que nao
representam seus grupos sociais, seguindo a légica de que, ao alterar a linguagem,
muda-se também as atitudes discriminatérias (FIORIN, 2008).

Hoje, varias marcas ja estdo se reposicionando e analisando as formas de
conversar com seus publicos, revendo os padrées tradicionais para dar visibilidade e

incluir novos grupos sociais em suas histérias. E importante salientar que essa

15 UOL ECONOMIA. Anlncio da Skol gera polémica e é acusado de incentivar assédio a
mulheres. 11 fev. 2015. Disponivel em:
<http://feconomia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-gera-
polemica-peca-incentivaria-assedio.htm>. Acesso em: 6 de nov. 2016.


http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm
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atitude ndo é um presente para 0s consumidores, mas sim um direcional de
comunicacdo existente na orientacdo legal da atividade publicitaria, através do
CBARP?6:

Todo andncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade
social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciacbes sociais
decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se
destina ou que possa eventualmente atingir. (CONAR, 2016).

Em 2015, a marca de cosméticos Avon também modernizou o seu
posicionamento de comunicacéo, dando foco ao empoderamento e a diversidade. A
mudanca fez a marca se tornar destaque em diversos veiculos de comunicacédo e
garantiu o prémio de marca de maquiagem mais lembrada do ano de 2016 no Top of
Mind. A pesquisa pretende realizar, a seguir, um estudo de caso para analisar o
reposicionamento da marca, que hoje pretende apoiar a diversidade e dar

visibilidade para as minorias.

16 Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.
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5 O POSICIONAMENTO HUMANIZADO DA MARCA AVON

Neste capitulo, tem-se a explicacdo das estratégias metodoldgicas utilizadas
para realizar a pesquisa, seguida de um Estudo de Caso sobre a marca Avon,
focando em sua histéria, filosofia de marca, questdes sobre responsabilidade
ambiental e social, atual posicionamento, parcerias e atuacdo na midia digital. Apos
ser apresentado o panorama geral sobre a empresa, fez-se uma analise dos
conteldos selecionados na pégina do Facebook da marca com base em 5
categorias: praticas inovadoras, histérias que emocionam, empowerment do
consumidor, conversas que geram ensinamento e a figura das mulheres

representadas.

5.1 Estratégias Metodolégicas

Segundo Dencker e Via (2001), o estudo sistematico que envolve todos 0s
meios, formas, processos de informacdo ou de comunicacdo social constitui a
pesquisa na area dos comunicadores. Analisando por um viés metodoldgico,
compreende-se que esse tipo de pesquisa pode se apoiar tanto em técnicas
guantitativas, quanto naquelas que tém como base um método qualitativo. Tudo
depende do objetivo do estudo que se pretende realizar.

O presente trabalho pertence ao tipo de estudo exploratério, optando-se por
uma vertente de pesquisa com abordagem qualitativa, na qual inicia-se o estudo
pelas questdes mais amplas até focar nas mais especificas. O objetivo geral da
pesquisa € analisar de que forma a marca Avon utilizou o marketing de contetdo
para comunicar seu novo posicionamento humanizado de comunicacédo focado no
empoderamento feminino. Como objetivos especificos, pretende-se verificar de que
forma a estratégia de conteudo digital da marca contempla os aspectos vistos na
teoria do marketing de causa, e entender a forma como a mulher e sua diversidade
sao representadas nas campanhas. Por isso, sugere-se, como técnicas de pesquisa,
inicialmente uma Pesquisa Bibliografica e Documental — devido a necessidade de
revisar embasamentos teoricos sobre a questao e obter documentos oficiais sobre a
marca — para depois partir para um Estudo de Caso aliado a uma Analise de

Conteudo, que serdo explicados no decorrer do texto.
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A analise do novo posicionamento de comunicacdo da marca Avon, que
expressa uma estratégia de marketing de causas com foco em empoderamento
feminino, faz-se a partir dos conteddos publicados na pagina da marca na rede
social Facebook. Para isso, fez-se uma pesquisa exploratoria e identificou que a
marca Avon estava comunicando beleza a partir de um novo posicionamento de
comunicacdo humanizado bastante peculiar no segmento de mercado. Como ja
citado na introducéo, com o decorrer da pesquisa, a empresa foi a mais lembrada na
categoria de maquiagem no Top Of Mind 2016, o que demonstra ainda mais o fato
de que o posicionamento da marca chamou a atencdo das pessoas e estad sendo
eficiente no sentido que envolve marcar a Avon na mente dos consumidores. A
escolha do Facebook como canal de andlise se deve ao fato de ele ter maior
relevancia para publico brasileiro, assim como também, entre todas as redes sociais
para as quais a marca produz conteudo, trata-se do canal que ela tem mais féas
(aproximadamente 17 milhdes de pessoas). Vale salientar também que, conforme a
teoria vista sobre marketing de causas, notou-se a importancia de as campanhas
abrirem espaco para gerar conversas gue conscientizem o0s consumidores e
eduquem o mercado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012). Esse foi mais um
motivo para o autor escolher a rede social Facebook, pois ela é a que mais abre
espaco para conversa entre a marca e 0s consumidores.

As postagens a serem analisadas na pesquisa foram escolhidas de forma
temporal. A partir de uma analise exploratoria, foi identificado que os conteudos
digitais da Avon sdo criados seguindo a l6gica de campanhas mensais. Em cada
principal movimento do més da marca, existe um video produzido para a midia
digital e um video produzido para a midia offline — também publicado nas redes
sociais — que traz o conceito da principal campanha. Apdés a publicacdo desse
video, sdo publicadas as demais postagens que desdobram os conteddos do
movimento. Por isso, a unidade de estudo é composta por videos produzidos
exclusivamente para o digital que inauguram as campanhas no Facebook s&o as
pecas mais completas das campanhas para fins de analise: escolheu-se seis deles
em um intervalo de seis meses, pois dessa forma consegue-se um numero
significativo de movimentos da marca para identificar padrées na forma de
comunicar seu novo posicionamento de comunicagao digital, tendo o material mais

atualizado.
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5.1.1 Método de pesquisa: Estudo de Caso

Yin (2010) propbe que o Estudo de Caso esta relacionado com uma
investigagdo empirica que analisa de forma detalhada um fenémeno atual em
profundidade, levando em conta um contexto. Esse tipo de técnica de pesquisa €
comumente utilizado quando o estudo se propbe a responder questdes do tipo
‘como?” e “por qué?”, sendo necessario que o investigador faga uso de multiplas
fontes para conseguir chegar as respostas. Pelo fato de a questdo central dessa
pesquisa ser “como a marca criou estratégias de conteudo para transmitir seu novo
posicionamento humanizado de comunicagao baseado em empoderar as mulheres”,
opta-se pelo Estudo de Caso, pois faz-se necessario um aprofundamento sobre as
guestdes estratégicas do marketing de contetido e de causas utilizadas pela marca
no Facebook, trazendo contexto da empresa inserida no ambiente virtual. Dessa
forma, pode-se analisar o fendbmeno com base nas teorias sobre os conceitos
relevantes para o tema.

Yin (2010) diz que, para se utilizar Estudo de Caso como método de
pesquisa, € necessario que se entenda e descreva um fendmeno da vida real em
profundidade, dando espaco para as questfes contextuais relacionadas ao tema.
Isso significa que explicar as circunstancias com base em questdes relativas a
pesquisa torna o0 método mais eficaz. Nesse sentido, Gil (2009) complementa a ideia
ao ressaltar um ponto benéfico do estudo de caso, relacionado ao fato de seu trago
distintivo estar na crenca de que sistemas humanos demonstram um carater de
totalidade e integridade, deixando evidente a importancia de se analisar um caso
como um todo levando em conta a relagéo entre as partes que o compdem.

Essa pesquisa, segundo Yin (2010), utiliza um estudo de caso Unico, uma
vez que analisa apenas um objeto empirico. O estudo tem carater exploratério na
medida em que se explora informacdes na internet e os conteddos da pagina do
Facebook sobre o objeto da pesquisa. Ele também é descritivo, segundo o autor,
pois utiliza a descricdo para analisar os conteudos publicados pela Avon na rede
social. Para coletar esses dados a serem estudados, buscou-se duas fontes de
evidéncias propostas pelo autor: documentacdo e registros em arquivos, que
incluem as informagBes contidas no site da marca, artigos de periodicos e
observacédo direta no canal da Avon no Facebook. Para reunir todo o material

arrecadado, sera construido um texto sobre o contexto da marca, levando em conta
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sua histdria, o cenario no qual a marca esta inserida, seu posicionamento, missao,
visdo, valores, cultura, parcerias, etc. Esse estudo servirA para ampliar o
conhecimento do autor sobre a marca, e para ajudd-lo no momento de fazer a
analise dos conteudos digitais.

Duarte (2009) enfatiza que o estudo de caso possibilita que o investigador
identifique elementos sobre o objeto, que também pode servir para que os leitores
da pesquisa tirem suas proprias conclusfées sobre o fendbmeno pesquisado. Trata-se
de um método capaz de fazer com que o fendmeno seja compreendido por
diferentes pontos de vista a partir de generaliza¢des analiticas para construir teorias,
deixando o caminho aberto para que mais pessoas possam contribuir com
perspectivas diversas a respeito dos resultados analisados. Para realizar a analise e
elaborar as categorias dos dados utilizados na pesquisa, opta-se por uma
metodologia que o auxiliasse a interpretar o conteido dos documentos. Por isso,

essa pesquisa contara com uma Analise de conteudo, detalhada a seguir.

5.1.2 Técnica de pesquisa: Analise de Conteudo

Bardin (2011) afirma que a andlise de contetudo envolve um agrupamento de
técnicas responsaveis pelas analises das comunicacdes, tendo em vista que, com
base nos procedimentos sistematicos, juntamente com os objetivos relacionados a
descricdo dos conteudos das mensagens, ela funciona a partir da criacdo de
indicadores, sejam eles qualitativos ou n&o, capazes de inferir conhecimentos
relativos as condic6es de producéo e recepcdo das mensagens divulgadas. A autora
deixa claro que a analise de contetdo ndo se resume apenas a uma descricdo dos
contetdos, mas sim a uma avaliacdo e producdo de consideracdes baseadas nela.
A maior rigueza que o uso dessa técnica pode deixar para um estudo sdo as
descobertas e interpretacdes geradas a partir da analise dos materiais coletados.

A andlise de conteldo, para Bauer (2013), € uma técnica hibrida na medida
em que possibilita equacionar quantidade e qualidade, fazendo uma ponte entre o
formalismo estatistico e, ao mesmo tempo, uma analise qualitativa dos documentos.
O objetivo principal desse tipo de estudo, segundo Bardin (2011), esta centrado na
identificacdo de fatores de repeticdo para entender o todo, determinando rubricas
para criar classificagbes, ou utilizando a semelhanga entre elementos particulares

para a sua formacao. Seguindo tal l6gica, as respostas para o problema da pesquisa
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serdo baseadas a partir da analise e da interpretacdo das constantes identificadas
nos contetdos publicados pela marca no Facebook. Para atender aos objetivos
especificos da pesquisa, também serd utilizada a observacgao direta, para buscar um
padrdo na forma utilizada pela empresa para representar as mulheres nos
contetudos. Também ser& preciso verificar se todos os itens necessarios para que
um conteaddo comunique uma causa de maneira eficaz segundo a teoria séo
contemplados nas publicagdes.

Para o presente estudo, recorre-se a técnica de analise categorial de
conteldo ou analise tematica, que consiste em elaborar uma categorizagdo
semantica que possibilita, a partir do agrupamento de elementos em categorias
relevantes, perceber e entender seus significados e suas relacdes entre si a partir da
identificacdo e cruzamento dos aspectos em comum nos materiais. Para realizar a
analise necessaria com o objetivo de obter os resultados da pesquisa, selecionou-se
seis conteudos representativos das campanhas da marca com base no critério
citado acima. Primeiro serd feita uma descricdo de cada um dos materiais, para
depois analisa-los qualitativamente com base nas cinco categorias criadas a priori
com base na teoria pesquisada na bibliografia e no estudo exploratorio da pagina no
Facebook da Avon. A abordagem qualitativa foi escolhida pois ndo tem como
objetivo demonstrar uma representatividade numérica, mas sim um aprofundamento
da compreensdo de um fenbmeno (GOLDENBERG, 1997), que € a intencdo desse
estudo.

Quatro das cinco categorias consideradas importantes para a analise foram
fundamentadas na teoria expressa por Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012). Entende-
se que, para analisar se, de fato, o conteldo da pagina do Facebook da Avon
consegue abordar sua missao/causa de forma eficaz, utilizar as trés principais
caracteristicas para a definicdo de uma boa missao proposta no livro Marketing 3.0
como categorias para analisar os contetdos facilitara a identificacdo de aspectos
relacionados ao novo posicionamento de comunicagéo da marca abordados ou nao
nos seus materiais de comunicacdo. S&o elas: praticas inovadoras, histérias que
emocionam pessoas e empowerment do consumidor. A primeira, praticas
inovadoras, estd relacionada com a abordagem escolhida para comunicar
determinados assuntos. A intengdo com essa categoria € analisar se 0os conteudos
trazem a causa de forma inovadora, fugindo do lugar-comum, uma vez que, como ja

foi visto no capitulo que revisa os conceitos sobre posicionamento, Kotler e Keller
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(2006) enfatizam a importancia de abordagens inovadoras para fazer a marca ter um
espaco especial na mente dos consumidores. A segunda, histérias que emocionam
as pessoas, esta relacionada com a estratégia de conteldo, conhecida como
Storytelling (SEABRA, 2013), vista anteriormente no capitulo sobre marketing de
contetdo, que consiste em fazer a marca encantar pessoas a partir de historias
emocionantes. O objetivo dessa categoria é analisar se os conteudos da marca
exploraram as historias para seus consumidores e de que forma fizeram isso. A
terceira, por fim, conhecida como empowerment do consumidor, tem como objetivo
analisar se as publicacbes da marca empoderam as mulheres e de que forma se
conseguem isso. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012), é de fundamental
importancia conversar com 0s consumidores, representa-los e empodera-los, uma
vez que, dessa forma, eles se sentem parte da marca e se engajam na causa
proposta pela empresa mais facilmente.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) também evidenciam a importancia de
uma marca, ao utilizar estratégias de marketing de causa, dar abertura para as
conversas entre consumidor e marca, pois, dessa forma, pode-se trazer informacao
gue conscientiza o mercado sobre a causa. Portanto, conversas que geram
ensinamento é a quarta categoria da pesquisa que visa a analisar algumas
respostas significativas que as marcas deu no Facebook para os comentérios das
pessoas nos conteudos selecionados. O critério para selecionar esses comentarios
sera a partir do numero de likes, pois € comum que 0S que possuem um numero
significativo de curtidas serem os que mais repercutiram. O objetivo dessa categoria
€ analisar como a Avon conversa com as pessoas e se ela se dedica a trazer algum
ensinamento envolvendo a causa de seu posicionamento para conscientizar 0s
consumidores. Por fim, com base na bibliografia pesquisada sobre a representacao
da mulher na publicidade, o autor considerou importante a criacdo de uma categoria
focada em analisar a forma como a Avon representa as mulheres em seus
conteudos para entender as mudancas que a marca propds para se diversificar da
forma tradicional de abordar a figura feminina nas publicidades de beleza. Fazer
parcerias com pessoas que tenham um propoésito semelhante ao da marca, segundo
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012), € muito importante para transparecer verdade no
discurso da empresa. Nesse sentido, faz-se importante também analisar nao

somente a aparéncia fisica dessas mulheres representadas, mas também quem elas
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S&80 e 0 contexto em que vivem, para averiguar se elas tém propositos semelhantes

aos da marca.

5.2 Estudo de Caso: a Avon

Para o desenvolvimento deste trabalho sobre a marca Avon, € necessario
conhecer a histéria da empresa, suas respectivas filosofias, o foco em
responsabilidade social e ambiental da marca, o histérico de posicionamento online
e offline e suas parcerias estratégicas ao longo dos anos. Para a base desta
contextualizagdo, séo utilizadas informacdes disponiveis no site da empresal’ e em

outras fontes digitais.

l. HISTORIA

A historia da Avon comeca em 1886, em Nova York, quando um vendedor
de livros porta a porta, David McConnell, comegou a distribuir frascos de perfume
como brinde para seus clientes. Essa ideia surgiu porque ele percebeu uma
oportunidade no fato de que, normalmente eram senhoras que o atendiam, porque
passavam mais tempo em casa. A0S poucos, 0s perfumes ganharam mais espago
gue a prépria venda de livros, e isso inspirou David a mudar de ramo. Ele fundou a
Califérnia Perfume Company, e contratou sua amiga, Persis F. Eames Albee, uma
dona de casa de 50 anos e dois filhos, como primeira revendedora. O primeiro
produto comercializado foi o Conjunto Little Dot Perfume, com cinco fragrancias:
Lirio do Vale, Violeta, Heliotropo, Rosa Branca e Jacinto.

O modelo de venda direta e a representacdo feminina logo chamou a
atencdo. Em pouco tempo, o grupo de revendedoras aumentou, pois muitas
mulheres encontraram neste formato de venda uma oportunidade de autonomia,
independéncia e até mesmo carreira profissional. Visto que sé 34 anos depois elas
conquistaram direito ao voto, e que apenas 20% delas tinham trabalho fora de casa,
essa era uma chance de emprego muito atrativa. Além disso, mulheres sentiam-se
mais dispostas a escutar e adquirir produtos quando vendidos por mulheres. Em

1939 a California Perfume Company, com necessidade de atuacdo em outros

17 AVON. Website. Disponivel em: <www.avon.com.br>. Acesso em: 6 out. 2016.


http://www.avon.com.br/

67

estados, adota o nome Avon, inspirado na cidade natal do poeta e dramaturgo
William Shakespeare (Stratford-Upon-Avon).

Com o crescimento da empresa, a cartela de produtos oferecidos também
aumentou, passando a incluir cosmeéticos, maquiagens, cremes, produtos de
cabelos, livros, bijuterias, itens de moda, entretenimento e utilidades domésticas. Em
1953, as vendas j& ultrapassavam o valor de 21 milhdes de ddélares. No ano
seguinte, lancam a mais longa e bem sucedida campanha publicitaria da historia,
nomeada “Ding Dong, Avon Calling”, que foi veiculada até 1967.

Em 1970, a marca ja havia chegado a paises como Japdo, Italia, Espanha,
Franca, e Argentina. A Avon chegou ao Brasil em 1958, e hoje representa a maior
operacdo e forca de venda da companhia, com trés unidades de distribuicdo e uma
fabrica em S&o Paulo. A estimativa aponta que séo seis milhdes de revendedores no
mundo, das quais 1,5 milhdes estdo no Brasil, sendo 90% desse total composto por
mulheres. Isso garante uma influéncia expressiva da Avon Brasil em decisbes da
empresa em nivel mundial. A empresa, pioneira em diversos sentidos, foi a primeira
a comercializar cosméticos online. O rendimento hoje chega a oito bilhGes anuais,
com matriz mantida em Nova York, representacdo em cinco continentes e lideranca

mundial na venda de cosméticos e produtos de beleza.

II. FILOSOFIA

A preocupacao com o publico feminino é um dos maiores focos da marca,
gue foi uma das primeiras do século XIX a oferecer oportunidade de emprego para
mulheres, e que afirma oferecer os melhores produtos para saude e bem-estar das
mesmas.

Suas filosofias estdo disponiveis no site oficial da marca. Segundo os dados
obtidos nesta pesquisa documental, a visdo da empresa contempla o desejo da
companhia em ser a que melhor compreende e satisfaz o servico de produtos e as
necessidades de realizacdo pessoal das mulheres em todo o mundo.

A cultura organizacional segue a mesma linha, afirmando que a Avon
empodera seus funcionarios por meio de uma cultura coletivista, inclusiva,
respeitosa e centrada em pessoas, oferecendo horizontes ilimitados para um plano
de carreira, rico aprendizado e oportunidades de desenvolvimento, além de

recompensas pessoais e profissionais. A estrutura cultural de Lideranca em Acao,
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construida sob os fundamentos dos valores mais profundos da empresa, coloca 0s
clientes e revendedores no centro de tudo o que é feito. Desse modo, € oferecida
orientagdo aos funcionarios de todos os niveis, demonstrando os valores da
empresa, por meio de comportamentos que impulsionam o0 negoécio: coragem,
decisédo, responsabilidade e inspiracdo. A Avon trabalha junto por um objetivo
comum: impulsionar o negécio como uma equipe, uma Avon.

Os valores sdo resumidos em cinco palavras-chave: confianga, respeito,
crenca, humildade, integridade. E interessante também observar a filosofia de
lideranga, que afirma que cada funcionario — em qualquer cargo — € um lider em
potencial. Segundo a Avon, na companhia vocé recebera suporte para desenvolver
a confianca e as habilidades necessérias para desafiar o status quo, responsabilizar-
se por suas acles, além de inspirar e apoiar os outros. Ao longo do caminho, de
acordo com a empresa, vocé também desenvolvera coragem para expressar suas
ideias sem medo, celebrar sua singularidade e individualidade e transformar seu
propdésito em acodes.

Sobre questfes éticas, a empresa afirma que promove a integridade e os
relacionamentos de alta qualidade, com base no respeito e na concepgao de
responsabilidade pessoal, para garantir uma cultura ética e a conformidade de cada
funcionario com a lei. O Cédigo de Conduta aplica os valores essenciais e a cultura
de integridade na empresa, definindo os principios relevantes para assegurar o
comportamento ético, o profissionalismo e as boas praticas empresariais. Esse
codigo estabelece os padrdes de conduta que a Avon espera de todos 0s seus
funcionarios. Também indica onde é possivel buscar ajuda quando surgirem duvidas

sobre as atitudes mais adequadas para cada ocasiao.

[Il. RESPONSABILIDADE AMBIENTAL

A marca afirma que reutilizacdo e reciclagem sédo preocupacbes em nivel
mundial, assim como a reducéo de lixo e de consumo de energia. A empresa aponta
também que sdo desenvolvidos constantemente novos métodos e materiais para
garantir que todos os processos causem cada vez menos impacto ambiental. Existe
também investimento em acbes ambientais. Em 2010, por exemplo, a empresa

lancou o programa Viva o Amanhd Mais Verde, com o intuito de criar uma
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mobilizacdo global para incentivar um movimento ambiental feminino através do

plantio de arvores.

IV. RESPONSABILIDADE SOCIAL

S&o diversos projetos e agdes da empresa, em ambito mundial, que buscam
apoiar causas relevantes. O Instituto Avon, fundado no Brasil em 2003, € uma delas.
A organizacdo nao-governamental mantida pela empresa foi fundada com o intuito
de criar acOes para combater o cancer de mama. Hoje, o compromisso foi ampliado,
pois visa “apoiar e provocar transformagbes que sejam fundamentais para o
desenvolvimento da mulher brasileira”. Outra bandeira relevante do Instituto é o
combate a violéncia doméstica. De acordo com o site da instituicdo, mais de um
milh&do de mulheres foram atingidas por mais de 200 projetos desenvolvidos em todo
o pais. Em nivel mundial, a empresa possui a Avon Foundation ha mais de 60 anos.
Com pilares também focados no combate ao céncer de mama e a violéncia
doméstica, afirma o desejo de transformar a vida de mulheres e suas familias

através de trabalho cientifico, humanitario e educativo.

V. POSICIONAMENTO
O posicionamento esté sustentado em trés fortes pilares:

= Beleza: a AVON reafirma sua visao de ser a empresa que melhor entende e
satisfaz as necessidades das mulheres no mundo todo, por ser uma companhia
gue foi construida pelas mulheres, que definiram o jeito de ser da marca. A

AVON acredita na promogé&o da beleza das mais diversas formas.

= Autonomia: a AVON continuara a contribuir para que as mulheres encontrem
condi¢cBes propicias para conquistar independéncia e oportunidades de carreira,
exercitando autonomia, por meio da qual € possivel promover transformacdes de

relevancia para a sociedade.

= Envolvimento Social: j& dedicada ao desenvolvimento social, a AVON atuara com
ainda mais foco em saude, educacdo e autonomia das mulheres, gerando

oportunidades crescimento para elas.
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Em 2007, a empresa desenvolveu uma campanha com foco institucional
para consumidores, funciondrios e revendedoras. Talvez em seu primeiro
posicionamento mundial, nascia o “Viva o Amanha”, refletindo uma visao de futuro: a
crenca, sempre otimista, na construcdo de um amanha melhor, a partir daquele
momento. Apenas na campanha de 2015 o posicionamento foi alterado, com o mote
“‘Beleza que faz Sentido”, no qual afirma reforcar e defender o empoderamento da
mulher, com consciéncia, independéncia e seguranca. Com a queda das vendas nos
ultimos anos, a marca aposta hoje na internet. Presente no comércio online desde
1996, onde foi pioneira, hoje percebe que o digital € um forte canal de comunicacao
com o publico-alvo do posicionamento. A intencdo € trazer um conteddo que

converse com a sociedade atual, que estd em grande parte na internet.

VI. PARCERIAS

A construcdo desse novo posicionamento contou com parcerias importantes.
Entre elas, a consultoria Think Eva e grupo de midia global Vice. O olhar profundo
sobre o empoderamento foi o resultado de um processo de ac¢les internas, com
geracdo de dialogo, apontando para um novo caminho. O esfor¢o reuniu ndo sé a
empresa, como também todas as agéncias de publicidade envolvidas com a marca,
para criar um conceito Unico.

Ja a Vice, com seu alcance em 30 paises, tem um papel importante na
proximidade com o publico-alvo que possui menos de 35 anos. O canal americano
de comunicacao possui uma filial brasileira, que ja participou de campanhas para
grandes marcas. A intencdo com essa parceria parece clara: gerar audiéncia

gualificada com aprofundamento.

VII. ATUAQAO DA MARCA NO DIGITAL
Os canais digitais da marca incluem Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
Snapchat e Site. Na pagina da Avon no Facebook sédo 17 milhdes de seguidores?®,

no Twitter 113 mil seguidores!?, no Instagram 1,1 milhdes de fds?° e no YouTube

18 AVON. Facebook. Disponivel em: <https://www.facebook.com/avonbr/>. Acesso em: 15 nov. 2016.
19 AVON. Twitter. Disponivel em: <https://twitter.com/avonbr>. Acesso em: 15 nov. 2016.

20 AVON. Instagram. Disponivel em: <https://www.instagram.com/avonbrasil>. Acesso em: 15 nov.
2016.


https://twitter.com/avonbr
https://www.instagram.com/avonbrasil/
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possui 65 mil inscritos?t. No Snapchat (avonbrasil) ndo ha como acessar o nimero
de seguidores ou de acessos. Todas as redes sociais estao alinhadas, exceto o site,
gue continua com a identidade visual antiga, contando com algumas pecas discretas
do mote “Beleza que faz sentido”. Constata-se que o Twitter ndo é utilizado desde
julho, diferente das outras duas redes que estdo atualizadas. A campanha que esta
no ar utiliza o slogan “Seja dona dessa beleza” e apresenta a diversidade feminina,

valorizando a beleza singular de cada uma.

5.3 A Anélise dos Contetidos

A seguir, os seis videos publicados na pagina do Facebook da Avon séo
descritos com suas respectivas cenas. A intencdo dessa parte da pesquisa é
contextualizar os movimentos de campanha antes de fazer a andlise das categorias

de conteudo.

Campanha 1 — Manifesto RENEW Pro6 Idade

No dia 14 de maio de 2016, a marca Avon publicou o video da campanha
digital de lancamento do cosmético Renew Ultimate Supreme Tratamento Cosmético
Restaurador, que comunica um manifesto, intitulado como Pro6-idade, no qual propde
a valorizacao de experiéncias acumuladas ao longo da vida, de forma que a idade,
seja ela qual for, passe sempre a ser vista de maneira positiva.?> O “ser pro-idade”
também esta relacionado no video a uma forma de pensar e agir, eliminando
preconceitos e tendo empatia pelos outros. Com uma estética bastante artistica, o
video utiliza ilustracGes e colagens digitais animadas para compor o visual da peca.
A maioria das mulheres no video sao ilustradas digitalmente e aparecem ocupando
diferentes papéis no decorrer do contetdo (quadro 1).

Abaixo, frames e o texto do manifesto que é narrado no video:

21 AVON. Youtube. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/AvonBR>. Acesso em: 15 nov.
2016.

22 AVON. [postagem]. Facebook. 19 maio 2016.

Disponivel em: <https://www.facebook.com/avonbr/videos/10153954854131195>. Acesso em: 15 nov.
2016.


https://www.youtube.com/user/AvonBR
https://www.facebook.com/avonbr/videos/10153954854131195/
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Quadro 1 - Video da campanha RENEW Pr6 Idade

Manifesto RENEW Pro Idade | Avon Apresenta

O que significa ser pré-idade?

Manifesto RENEW Pr6 Idade | Avon Apresenta

Manifesto RENEW Pra Idade | Avon Apresenta 0 ~

Pro-idade é ter empatia pelo outro além da
aparéncia, dos tons, e mais do que tudo, da
idade.

Pré-idade é eliminar preconceitos e enxergar
gue as pessoas ndo tém data de vencimento.

Manifesto RENEW Pr6 Idade | Avon Apresenta

Entender que a perfeigcdo tem muitos caminhos,
mas néo se chega a nenhum deles sem se
amar.
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Manifesto RENEW Prd Idade | Avon Apresenta

&
& Pré-idade é entender a natureza da vida e seus
ciclos.
BIOIdE0C o CHicoE — E aceitar que o tempo passa e se renova. As

coisas vém e v&o. Atomo por atomo. Célula por
célula. Pré-idade é abracar e se preparar para a
constante renovacao. E olhar no espelho e,
através da pele, enxergar a alma que vive
dentro.

Manifesto RENEW Pr6 Idade | Avon Apresen

Fonte: Youtube Avon.??
Quadro elaborado pelo autor.

Campanha 2 - BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele

No dia 28 de junho de 2016, data em que se comemora o orgulho LGBTQI?,
a Avon publicou na sua pagina do Facebook um video de lancamento do Novo BB
Cream Matte Avon Color Trend, um produto para todas as pessoas usarem,
independentemente do género, da idade ou da cor, propondo uma “democracia da
pele”. O video traz nove pessoas com belezas diversas — e géneros também
variados — que tém alguma relacdo com a causa LGBTQI: elas dancam uma
coreografia em grupo para a musica que toca de fundo enquanto textos curtos sobre
os atributos do produto aparecem na tela.?®

O Quadro 2 apresenta uma selecdo de frames e a legenda utilizada na

publicacdo do video na pagina do Facebook da marca:

Quadro 2 - Video campanha BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele

Eu me orgulho, tu te orgulhas, ele se orgulha, nés nos orgulhamos, vés vos orgulhais, TODES
se orgulham. Lacre também € luta. #SintaNaPele #Pride2016

23 AVON. [videq]. Youtube. 20 maio 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=r9Tys30XLTg>. Acesso em: 15 nov. 2016.

24 Sigla para: Léshicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queer e Intersex.

25 AVON. [video]. Facebook. 6 jul. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154064384211195>. Acesso em: 23 nov. 2016.


https://www.facebook.com/hashtag/sintanapele?source=feed_text&story_id=10154045296966195
https://www.facebook.com/hashtag/pride2016?source=feed_text&story_id=10154045296966195
https://www.youtube.com/watch?v=r9Tys3oXLTg
https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154064384211195/
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BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele | Avon Apresenta Q -~ BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele | Avon Apresenta D ~»

> ¥ 0z6/038

Fonte: Video publicado no canal do Youtube da Avon.26
Capturas de tela feitas pelo autor.

Campanha 3 — Mascara Big & Define apresenta: #0OQueTeDefine com Karol
Conka, Mc Carol e LAY

No dia 4 de agosto de 2016, a Avon lancou a Mascara de cilios Big & Define
no Facebook. Para isso, a marca publicou um video com as cantoras Karol Conka,
Mc Carol e LAY fazendo rimas para transmitir o conceito da campanha,
#0QueTeDefine.?” A mensagem relaciona um atributo do produto, definicdo dos
cilios, com a questdo de o olhar da mulher ser capaz de defini-la, ressaltando a
importancia de ver além e de ter autoestima e confianca.

O Quadro 3 exibe uma selecao de frames do video e o contetdo das rimas

das cantoras nele:

26 AVON. [video]. Youtube. 28 jun. 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=8Imd5MyfGbo>. Acesso em: 15 nov. 2016.

27 AVON. [postagem]. Facebook. 04 ago. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154140251476195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.youtube.com/watch?v=8Imd5MyfGbo
https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154140251476195/
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Quadro 3 - Video campanha #0OQueTeDefine

Quando olho pra dentro e sinto que posso mudar o meu mundo, olho pra fora e vejo que devo
mudar os olhares do mundo. Enxergando muito além do que a vista alcan¢a. Qualidade, quantidade,
bota na balanca. Resultado de quem tem um olhar que define. Autoestima e confianca, servindo de
vitrine. Um olhar confiante. Na voz, a atitude. Vou mostrar que ser negra e gorda € virtude. Levanta a
sua cabeca. Vocé ndo pode parar. O que te define € o seu olhar.

OS OLHARES DO MUNDO

BN,
o i S +
Vou mosRSETUE Gy, A
neara e qorda evirttide

Fonte: Video publicado no canal do Youtube da Avon. 28
Capturas de tela feitas pelo autor.

Campanha 4 — Encanto Irresistivel apresenta: Sim, Vocé é Linda, com Sheron
Menezzes

Para lancar a nova linha de cuidados Encanto Irresistivel da Avon, foi
publicado um video na pagina do Facebook, no dia 2 de setembro de 2016. Se trata
de um video captado em um estudio no qual a atriz Sheron Menezzes conta uma

histéria da sua infancia, quando ela ndo podia ser a princesa das brincadeiras por

28 AVON. [video]. Youtube. 5 ago. 2016. Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=GF5bJ6eafGo>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.youtube.com/watch?v=GF5bJ6eafGo
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nao ser parecida fisicamente com as princesas que existiam na época. No decorrer
da narrativa, ela fala sobre a importancia da mae na sua vida, que acabou criando
uma princesa negra que virou personagem de um projeto apresentado para as
criancas nas escolas. A atriz finaliza sua fala ressaltando a necessidade de as
criancas, principalmente as negras, se identificarem com o0s personagens das
histérias que consumam ler, ver ou ouvir. °

No Quadro 4, encontra-se uma selecdo de frames e a transcricao da fala da

Sheron Menezzes no video:

Quadro 4 - Video campanha Encanto Irresistivel

Quando eu era pequena, a gente estava numa
brincadeira de princesas e falei “eu quero ser a
princesa tal’, mas lembro que uma amiguinha
falou assim “ndo, vocé nao pode”. Ai perguntei:
“Por que ndo posso?”’ [amiga respondeu] “Por
que vocé ndo tem o cabelo loiro e vocé ndo tem o
olho azul”.

[vinheta]

A minha mée é uma presenc¢a muito forte. Eu tive
ela como base da minha vida mesmo e a minha

mée, quando pequena, me mostrou que eu era
linda. [mae diz] “Olha como seu cabelo é lindo.
Olha como a sua pele é linda. Olha que cor linda
que vocé tém” [Sheron diz] “Mas, mée, eu nao
posso ser a princesa. Eu nunca posso ser
IRRESISTIVEL princesa”. O que que a minha mae fez? Escreveu
APRESENTA uma princesa pra mim, que virou mais do que
uma simples princesa. E um projeto que se
chama Contando e Cantando Princesa Violeta,
gue € uma princesa como qualquer outra, negra,
com uma familia negra, onde a gente vai nas

escolas e conta essa histéria, e canta essas
musicas, e as criancas saem dali se achando as
princesas mais lindas do mundo porque elas se
identificam e se véem naquilo. As criancas,
principalmente as negras, precisam se identificar.
Entdo, quando a gente faz um trabalho lindo
desse, e a crianga assiste e fala, “olha, ela é igual
a mim”. Sim vocé é linda. Nés somos iguais e nés
temos que correr e ter espacos iguais ao de todo
mundo. Eu sou uma princesa.

29 AVON. [postagem]. Facebook. 2 set. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154219706251195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154219706251195/
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Sim, Vooé é Linds, co

3 M
111

B

Fonte: Video publicado no canal do Youtube da Avon. 3°
Capturas de tela feitas pelo autor.

Campanha 5 — Avon Life + Vice apresentam mente e sonhos de Kenzo Takada
Para lancar no Brasil a fragrancia Avon Life realizada em parceria o estilista
japonés Kenzo Takada, foi publicado na pagina no Facebook da Avon - dia 18 de

outubro de 2016 — um video que mostra o perfumista visitando o Centro Cultural

30 AVON. [video]. Youtube. 12 set. 2016. Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=Z2wsXJjOznOM>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.youtube.com/watch?v=ZwsXJjOzn0M
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Ouvidor 63, ocupacao do prédio de 13 andares no centro paulistano que retne cerca
de 100 artistas, juntamente com cenas que mostram o bailarino Fellipe Camarotto,
as gémeas it girls da periferia Tracie e Tasha Okereke e a artista téxtil Patricia
Sayuri em suas rotinas diarias, formando uma futura série de trés videos para contar
a beleza da histéria de vida dessas pessoas. O conceito abordado no video esta
relacionado a beleza do improvavel a partir de histérias incomuns. 3!

O Quadro 5 apresenta uma selecdo de frames e a descricao literal do texto

gue € narrado no video:

Quadro 5 - Video da campanha Avon Life

O impossivel faz historia. E isso o que eu persegui. O desconhecido. O improvavel. Nas cores,
no perfume e no movimento. Quando ninguém acreditava em mim, olhei 0 mundo de maneira positiva.
Isso me fez criar mais. Surpreender mais. E é disso que estamos precisando agora. De gente ousada.
De gente muitas vezes questionada. Precisamos de novas histérias do impossivel construindo a
beleza possivel.3?

Avon Life + Vice apresentam mente & sonhos de Kenzo Takada

olhei o mundo

Surpreender méis. que estamos

31 AVON. [postagem]. Facebook .18 out. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154349139776195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.
32 AVON. [video]. Youtube. 27 out.2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=CZzUKId_pFc>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154349139776195/
https://www.youtube.com/watch?v=CZzUKld_pFc
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\,.

ABELEZA Do
\/ IMPROVAVEL

\\,"ﬁs‘fénms DE VIDA QUE INSPIRAM

De gente ousada. | / \

Fonte: Youtube Avon.33
Capturas de tela feitas pelo autor.

Campanha 6 — Dona dessa beleza

No dia 6 de novembro de 2016, foi publicado um video que, embora
mostrasse produtos de maquiagem e perfumes sendo utilizados, ndo estava
relacionado a nenhum lancamento de cosméticos.* A campanha tinha foco em seu
posicionamento e em evidenciar sua nova fase, que agrega ao discurso da marca a
preocupacdo com a acessibilidade dos conteudos oferecidos pela Avon nas redes
sociais. As mulheres representadas no video possuem belezas e realidades
diversas: a funkeira engajada na causa LGBTQI MC Linn da Quebrada, a medalhista
das Paralimpiadas e deficiente visual Terezinha Guilhermina, a empresaria Bee
Reis, gorda e feminista, a modelo Samanta Quadrado, portadora da sindrome de
Down, a rapper Kessidy Kess, negra e feminista, e a blogueira Camomila Pri,
portadora de deficiéncia auditiva. Na campanha, todas dancam e cantam uma
musica criada por Kessidy Kess, que questiona a atitude das pessoas que tentam
determinar como uma mulher deve se vestir ou se portar, enfatizando o conceito da
campanha, #DonaDessaBeleza.

Abaixo, a legenda utilizada na postagem do video na pagina do Facebook:

Quadro 6 - Video da campanha #DonaDessaBeleza

A sua beleza é Gnica. E sua. E é incrivel. E ninguém tem o direito de dizer o que vocé deve
fazer com ela. Sua beleza é pra ser celebrada. E pra ser cantada, dancada, rebolada, empoderada.
Conselho de amiga? A gente acha que vocé tem o direito de olhar no espelho e dizer que é linda.
Gritar, se quiser. Dar aquele close certo e se orgulhar de vocé mesma. Vocé deveria se tornar todos
os dias #DonaDessaBeleza. Porque € o que vocé é. #DonaDessaBeleza

33 AVON.[video]. Youtube. 27 out. 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=CZzUKId_pFc>. Acesso em: 15 nov. 2016.

34 AVON.[postagem]. Facebook. 6 nov. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154400407656195>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.facebook.com/hashtag/donadessabeleza?source=feed_text&story_id=10154400407656195
https://www.youtube.com/watch?v=CZzUKld_pFc
https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154400407656195/
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Fonte: Youtube Avon.3®
Capturas de tela feitas pelo autor.

CATEGORIAS DE ANALISE:

Aqui a unidade de estudo da pesquisa € analisada pela perspectiva de cinco
categorias fundamentadas na teoria de Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012). O
objetivo dessa analise é, a partir da identificacdo de pontos semelhantes e diferentes

nos conteudos, encontrar as respostas para as questdes norteadoras do estudo.

35 AVON.[video]. Youtube. 27 out. 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=CZzUKId_pFc>. Acesso em: 15 nov. 2016.



https://www.youtube.com/watch?v=CZzUKld_pFc
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a) Praticas Inovadoras

Tendo em vista a ideia que Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) propdem ao
enfatizar a importancia de uma marca buscar novas perspectivas para enxergar sua
causa ou missdo — de forma que essas perspectivas tragam mudancas e
transformacdes ao mesmo tempo em que fazem a diferenca para os consumidores —
torna-se importante analisar esse ponto nos conteudos da marca para verificar se as
abordagens utilizadas neles sao inovadoras.

A primeira caracteristica em comum que se identifica na maioria dos videos
nos quais ha pessoas representadas € uma nova forma de escolher os protagonistas
dos conteudos, dando énfase a diversidade de belezas que raramente sé&o
apresentadas em campanhas de cosméticos e, principalmente, ao que eles
significam para a causa. Ao analisar as mulheres que participam dos videos, por
exemplo, nota-se que, além de terem uma aparéncia ndo muito explorada nas pecas
mais tradicionais do segmento, todas elas tém uma histéria e um repertério de vida
gue faz sentido para a causa apoiada pelo posicionamento da marca. Um exemplo
marcante disso pode ser visto no video de lancamento do BB Cream Color Trend,
que traz nove pessoas, de belezas variadas e géneros também diversos, que
tenham alguma relagdo com a causa LGBTI: langar um produto de maquiagem que
ndo é apenas destinado a mulher por si s6 ja € inovador. Trazer, na campanha
desse produto, ndo apenas um homem e uma mulher, mas sim pessoas de diversas
belezas e géneros variados, € muito significativo para as minorias que nao
costumam ser representadas nos conteudos. Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2012) ressaltam a necessidade de, no marketing de causas, as marcas
fazerem parcerias com pessoas e empresas que tenham um propdsito semelhante
ao delas, uma vez que isso legitima seus discursos e ndo gera a sensacao nos
consumidores de que elas estdo se contradizendo ao comparar suas promessas
com suas acoes.

Outro ponto recorrente nos videos selecionados é a criatividade na
abordagem de comunicacédo para lancar um produto criando relagdes conceituais
entre ele e a causa apoiada. Um dos exemplos mais significativos nesse sentido
pode ser visto no video da campanha que traz as cantoras Karol Conka, Mc Carol e
LAY fazendo rimas: a relagdo com o fato de o produto definir os cilios com a questéo

de o que define a mulher pode ser sua propria maneira de olhar para o mundo é
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bastante rica para explorar o posicionamento da marca. Dessa forma, traz-se um
discurso capaz de empoderar as consumidoras, a partir do uso da repeticéo, técnica
de persuaséo na publicidade proposta por Brown (1971), de um verbo relacionado
tanto ao empoderamento quanto a um atributo do produto lancado. Ao mesmo
tempo, a relacdo do rap com um produto de beleza ndo s6 gera uma conexao
inovadora, mas também da visibilidade para o ritmo musical — e os aspectos
culturais da sociedade na qual ele esta inserido — cantado por mulheres. Essas
abordagens diferenciadas para comunicar beleza, segundo Lupetti (2012), auxiliam
a marca a se fixar na mente do consumidor, uma vez que € facil identifica-la por
conta de sua comunicagao inovadora.

Ainda sobre a criatividade para abordar a causa presente no posicionamento
da causa juntamente com o langamento de produtos, a campanha Proé-idade lanca o
Renew Ultimate Supreme e reinventa a propria forma que a Avon utilizava para
comunicar essa categoria, muito focada na figura de uma mulher com beleza padrao
na industria de cosméticos, feliz e realizada pelo fato de o produto ajuda-la a nao ter
marcas de expressao e, consequentemente, ndo aparentar a sua verdadeira idade.
Na nova campanha de Renew, vé-se algo bastante diferente do que costumava ser
feito: tem-se a valorizacdo de todas idades e a sugestdo de que ser Pro-idade é ter
um determinado tipo de mentalidade que estd de acordo com a logica do
empoderamento e apoio a diversidade da marca, uma vez que se fala em ter
empatia, confianca, aproveitar a vida e nado ter preconceitos. Reforcando o que
Lupetti (2012) afirma sobre uma marca se diferenciar das outras, Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2012) dizem que na era do empowerment do consumidor, o equilibrio
harménico entre a diferenciacdo e a forma de se posicionar é tudo que uma marca
precisa. Isso também pode ser observado na campanha de lancamento da
fragrancia Avon Life que traz para o seu conceito a beleza possivel no impossivel,
contando histérias de pessoas que muitas vezes seriam vistas como improvaveis.
Nelas, o conceito de beleza é abordado de forma inusitada juntamente com os
enredos que narram o empoderamento dos protagonistas: fala-se sobre a relacéo
entre beleza, cicatrizes e medo, sentimentos que s&o pouco retratados em
campanhas de perfume.

Vale ressaltar também um aspecto que chama atencdo no video da
fragrancia Avon Life: uma direcdo de arte que se aproxima mais da estética de

documentario do que a comumente utilizada em publicidade de beleza. No cenéario
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do video, tem-se o Centro Cultural Ouvidor 63 com suas paredes pichadas em
iluminag&o natural e ndo um estudio elaborado e iluminado: ao trazer cenarios reais,
tem-se maiores chances de fazer com que os consumidores identifiguem a sua
cultura, o seu pais e a sua realidade, criando mais proximidade com o que esta
sendo apresentado. Kellner (2001) confirma essa ideia ao dizer que muitas das
escolhas envolvendo a criacdo publicitaria sdo pensadas estrategicamente para
fazer com que os consumidores se identifiquem com o que estd sendo mostrado,
seja com base na venda de um estilo de vida ou de uma determinada identidade que
reflete aspectos desejados pelas pessoas.
A utilizag&o de cenérios reais, no entanto, ndo apareceu em todos os videos.
A campanha da linha Encanto Irresistivel, por exemplo, traz apenas um fundo rosa
de estudio com a Sheron Menezzes relatando uma histéria da infancia. A
importancia de trazer as mulheres em contextos reais da vida delas estéa no fato de
que, segundo Léon (2001), existem duas dimensfes do empoderamento feminino: a
individual e a coletiva. Ao representar a mulher sem contextualiza-la na sociedade,
pode-se acabar deixando a questdo do empoderamento limitada apenas a dimenséo
individual, esquecendo-se de abordar a coletiva, que consiste no empoderamento de
uma pessoa com relacdo a outras e ao grupo que a cerca. Esse video apresenta a
mistura de duas abordagens. Na primeira, utiliza-se cenas da atriz relatando
naturalmente a sua vivéncia. Na segunda, porém, mostra-se cenas de Sheron — em
um lugar que ndo é possivel identificar — sorrindo, sem motivo aparente, de forma
bastante comercial. Junto a isso, tem-se pequenas interferéncias com fragmentos de
cenas da atriz passando creme nas maos e alisando o corpo em actings comumente
utilizados na comunicacao visual da categoria de produtos para o corpo. Nota-se, ao
comparar a abordagem utilizada no video da linha Encanto Irresistivel com o video
de lancamento da Mascara de cilios Big & Define, que a relagdo criada entre o
produto e a forma de trazer o empoderamento do primeiro € menos natural, pois, se
0 produto saisse de cena, a campanha ainda continuaria fazendo sentido, uma vez
gue ele ndo se fez necessario para o entendimento da histéria, ao contrario da
campanha #OQueTeDefine, que relaciona um atributo do produto ao
posicionamento focado na causa.
Por fim, uma questdo bastante importante no que diz respeito a
préaticas inovadoras, embora trate-se de um aspecto que deveria ser entendido como

necessidade primordial para todos, € o esforco da marca para tornar oS seus



84

contetdos acessiveis para pessoas com algum tipo de deficiéncia. Atualmente, é
raro vermos marcas trazendo pecas que demonstram a preocupacdo da empresa
em fazer suas mensagens serem entendidas por todas as pessoas. Mais incomum
ainda € vermos essas minorias sociais representadas nas campanhas. A Avon fez o
contrario: no video Dona dessa Beleza, tem-se uma atleta deficiente visual e uma
blogueira deficiente auditiva, sem contar os outros perfis representados que nao
costumam aparecer muito em campanhas de beleza. Vale lembrar também que foi
criada uma representacdo do nome da marca na linguagem de libras, algo bastante
dificil de se encontrar no mercado. Para Bedbury (2012), a unido de todos esses
conteudos, imagens e sensacfes efémeras propostas pela marca resulta em
conceitos em plena consolidagdo na mente dos consumidores, podendo permanecer
la durante muito tempo, reforcando, em consequéncia disso, o posicionamento da

empresa.

b) Histérias que emocionam pessoas

Ao analisar os 6 videos de lancamento de campanha publicados no
Facebook da marca, nota-se que dois deles trazem histérias na sua forma mais
tradicional, envolvendo uma narrativa contada com comec¢o, meio e fim. Kaotler,
Kartajaya e Setiwan (2010) afirma que, para ser possivel realizar um bom marketing
de missdo é preciso que a marca conte histérias para os consumidores, pois elas
sdo capazes de gerar identificacdo e conversas com o publico. O video da Sheron
Menezzes € 0 mais iconico nesse sentido, pois ele é dedicado exclusivamente a
contar uma historia cativante e inspiradora para o publico.

A campanha de Avon Life também segue a mesma linha, trazendo Kenzo
Takada para expressar o conceito do perfume e lancar a série que contam trés
histérias focadas em identificar a beleza possivel no improvavel. Os dois videos — o
da Sheron e do Kenzo — trazem histérias com um final feliz, na qual pessoas que
sofriam preconceito ou tinham problemas para conseguir ir atrds de um sonho
conseguiram mudar essa realidade a partir da sua relagdo com a beleza. Sant’anna
(2002) diz que a empatia é comumente utilizada como recurso persuasivo para
contar histérias, uma vez que, ha medida em que uma pessoa se coloca no lugar ou
na histéria de outra, busca experimentar os mesmos sentimentos que elas ja

viveram. Ou seja, contar historias sobre empoderamento é uma forma de fazer o
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publico se colocar no lugar de quem teve a vivéncia e incentivar que novas mulheres
se empoderem também.

Os outros videos ndo necessariamente tem uma histéria sendo narrada —
storytelling —, embora eles tragam em suas cenas uma histéria acontecendo —
storydoing. Esse novo conceito, proposto por Palacios e Terenzzo (2016), consiste,
em vez de apenas contar uma historia, em fazer histéria: € um recurso bastante
utilizado pela Avon em suas producdes audiovisuais que muitas vezes se parece
mais com clipes de musica do que com publicidade. O contetudo dos videos, por ter
uma abordagem inovadora e se tratar de um assunto relevante, vira historia na boca
das pessoas e da midia. Ou seja, trata-se ndo apenas de narrar algo que aconteceu,
mas sim fazer acontecer para que a histéria do conteldo passe a ser narrada para
outras pessoas a partir da interpretacdo de quem se identificou com a mensagem.

No lancamento da Maéscara Big & Define, tem-se 3 protagonistas, um
recurso tipico que é a técnica de contar historias que também é comumente utilizado
pelo conteudo da marca, e elas, em vez de contar uma, fazem um rap para falar
sobre como veem o mundo, que traz como pano de fundo a histéria do conceito da
campanha. O mesmo ocorre no video Dona dessa Beleza, Pré-idade, BB Cream
Color Trend: o conceito da mensagem que se pretende associar ao produto €
transmitido a partir de uma histéria que acontece no video e se baseia, para reforcar
0 posicionamento da marca, na historia de vida das pessoas representadas na peca
juntamente com seu discurso verbal. Embora nem sempre a histéria da vida real dos
personagens seja evidenciada na campanha, muitos ja a conhecem pelo fato de a
marca fazer parcerias estratégicas com figuras publicas que tém grande alcance e ja
sdo conhecidas por muitas pessoas. Carrascoza (2014) afirma que essas historias
utilizam no seu discurso recursos linguisticos e persuasivos da publicidade para, na
medida em que a narrativa acontece, transmitir a mensagem desejada aos
consumidores.

De modo geral, todos os contetdos analisados trouxeram histérias, embora
utilizando técnicas diferenciadas — storytelling e storydoing. A figura das mulheres
gue participam dessas narrativas sao de importancia fundamental para as
campanhas, uma vez que as suas histérias de vida também fazem sentido para a
marca, agregando valor e legitimidade ao discurso do posicionamento. A persuasao
a partir das histérias se apoia no discurso verbal, principalmente nas narracdes e

letras das canc¢des cantadas pelas mulheres nas campanhas.
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¢) Empowerment do consumidor:

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) afirmam que o empowerment do
consumidor € o segredo para um bom marketing de causas. Por isso, torna-se
necessario analisar esse aspecto nos videos, também pelo fato de a marca Avon ter
como premissa de seu posicionamento o empoderamento feminino. Ou seja, essa
questdo precisa permear todos os contetdos de alguma forma para manter o
discurso da empresa alinhado. E € exatamente isso que a marca faz: dos seis
videos analisados, todos eles trazem a questdo do empoderamento de forma
significativa, seja imageticamente, seja utilizando um discurso.

O primeiro ponto comum na maioria dos videos esta relacionado ao fato de
gue a prépria representacdo imagética de uma minoria que ndo costuma aparecer
em conteldos de forma adequada j4 é uma forma de empoderar. Embora seja em
diferentes niveis, essa questdo € possivel de ser visualizada em todos os videos. E
claro que o empoderamento gerado no publico ao trazer a Sheron Menezzes — que
tem uma beleza padrdo bem mais naturalizada nas imagens da midia — em uma
campanha, mesmo com ela representando a mulher negra, ndo pode ser comparado
ao impacto de trazer uma mulher portadora de deficiéncia auditiva, deficiéncia visual
ou Sindrome de Down numa campanha de beleza: trata-se de diferentes tipos de
minorias com graus diferenciados de exclusdo da representatividade na publicidade.
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) dizem que, para fazer uma pessoa lembrar de
uma marca, é preciso envolvé-la a partir do empoderamento para que ela se torne
fiel a empresa.

Nos videos que contam com o apoio de falas das mulheres representadas
ou de uma narracao, € comum gque as falas tenham um tom empoderador. No video
Dona dessa Beleza, por exemplo, a masica cantada por Kessidy Kess afirma que as
pessoas ndo tém o direito de dizer como a mulher deve se vestir ou se portar. Isso
demonstra o que Romano e Antunes (2002) dizem sobre empoderar estar ligado a
uma logica em que a mulher assume o controle dos assuntos referentes a ela
mesma, sendo capaz de tomar sozinha decisdes que envolvem o proprio bem-estar.

Vale ressaltar que esse empoderamento também aparece na fala da atriz

Sheron Menezzes no momento em que ela se dirige as consumidoras para afirmar
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gue elas sdo lindas, com uma mensagem maior de que todas as mulheres podem
ser protagonistas/princesas das suas proprias histérias. Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2012) propdem que historias em torno da missdo precisam estar focadas na
construcéo de personagens e de um enredo baseado em metaforas. Na campanha
Encanto Irresistivel observa-se uma mulher negra e empoderada contando uma
historia na qual o poder ser princesa serve como metafora sobre o poder feminino.
Assim como no video da Mascara Big & Define, em que a cantora Mc Carol diz que
vai provar que ser negra e gorda € uma virtude; a cantora Karol Conka fala das
mulheres que colocam a autoestima e confianca servindo de vitrine como uma
metéfora relacionada a questdo de deixar essas caracteristicas a mostra para se
sentir melhor; e a cantora Lay sugerindo que, a partir do momento em que a mulher
percebe que pode mudar a sua propria realidade, ela também podera mudar a
realidade de outras pessoas. Friedmann (1996) acrescenta que a nocao de
empoderamento envolve o aumento da possibilidade de uma pessoa poder exercer
cidadania, estando relacionada a uma das categorias de empoderamento — a
psicoldgica — identificadas por ele na questdo da autoestima e confianca propria.

No manifesto Pré-idade, tem se o empoderamento no discurso na medida
em que se desconstréi a ideia de que envelhecer é ruim, abrindo caminhos paras as
mulheres estarem de bem consigo mesmas independentemente da idade. Sant’'anna
(2004), fala sobre a juventude da mulher brasileira ser algo que é muito cobrado
delas. Com o tempo, foi construida a ideia de que todas precisavam ser jovens e
novas sempre: obter isso era um sinbnimo de poder. JA na campanha do Renew,
notamos o esfor¢co para de olhar para a questdo de uma outra forma, empoderando
a mulher a se libertar dessas obrigacbes com a aparéncia fisica ao valorizar a
beleza da idade e, também, outros aspectos da vida como eliminar 0s preconceitos,
ter empatia pelas pessoas e se amar. A forma de empoderar a mulher também pode
ser percebida ao se analisar a ilustracdo das figuras femininas representadas nos
videos: observa-se uma mulher andando de moto; outra trabalhando como fiscal de
transito; e uma limpadora de vidros de prédios. Esses papéis comumente Sao
ocupados por homens, mas, no video, as mulheres estéo ali abordadas de forma
natural.

A campanha do BB Cream Color Trend, mesmo n&o tendo falas, envolve o
empoderamento principalmente se analisarmos a comunicagdo n&o-verbal dos

participantes: a postura das pessoas ao dancar é repleta de atitude e expressa
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ousadia e confianca, sem temerem nada — eles encaram a camera muitas vezes, o
gue ajuda a reforcar essa ideia —, assim como suas roupas e maquiagens. Um ponto
importante a ser levantado é a sugestdo da ideia de feminilidade proposta no video,
gue é bem mais evidenciada nos homens do que a ideia de masculinidade na figura
da mulher lésbica, que recebe pouco destaque no video e estd quase sem
maquiagem. A figura dos homens de maquiagem é muito mais explorada no video,
dando um tratamento desigual para os seus participantes. Além disso, outra acao
muito importante dessa campanha com relacdo ao empoderamento € criar e colocar
em evidéncia o vocabulo “todes”, que reforga a ideia de que o produto é para “todes”
usarem, independentemente do género, cor, idade, etc.

No video da campanha da fragrancia Avon Life, tem-se uma narracdo que
se encarrega de valorizar as pessoas e suas respectivas histérias enquanto
aparecem cenas delas exercendo seus trabalhos. Ao relacionar o conceito da
fragrancia aos participantes dos videos, a questdo da beleza possivel nas historias
improvaveis coloca essas pessoas como vencedoras, uma vez que, por exemplo,
mesmo nao tendo muito dinheiro, as gémeas conseguiram se tornar referéncia
quando o assunto é moda e, mesmo numa sociedade machista, o Felipe conseguiu

ser um bailarino reconhecido mundialmente.

d) Conversas que geram ensinamento

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012), a conversa é a nova forma de
se fazer propaganda na era do marketing 3.0, principalmente quando se refere ao
marketing de missdo ou de causas, pois, segundo os autores, quando a marca
aborda temas com 0s quais a sociedade ndo sabe muito bem como lidar, € preciso
gue as pecas publicitarias sejam apoiadas com um espaco que possibilite conversas
sobre as questdes levantadas. Por isso, a internet passa muitas vezes a ser o
melhor meio para abordar essa forma de fazer marketing, uma vez que, via
comentarios, o relacionamento entre consumidor e marca pode ser mais proximo
guando existem trocas entre os dois. Vale salientar que, com base na pesquisa
exploratoria focada em identificar comentarios relevantes para serem analisados,
notou-se muitos comentarios nao respondidos nas postagens da péagina do
Facebook da marca, ou até mesmo situagdes nas quais um consumidor responde o

comentario da marca com outra pergunta e ndo € correspondido. Abaixo, foram
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selecionadas seis respostas da marca para as interacdes de consumidores com a
mesma. Cada resposta foi retirada dos comentarios de uma das campanhas
analisadas, tendo como critério quantitativo de escolha pelos maiores niumeros de
likes e, como critério qualitativo, comentarios que envolvessem respostas da marca
a criticas ou que deixassem bastante evidentes o posicionamento da marca. Abaixo,

seguem 0s comentérios para a leitura:

Figura 6 - Comentarios no video Renew Pré-idade

% Kelim Kelim Acho que essas campanhas e que ha defesa de igualdade género

/% temaintencdo puramente financeira. Um publico a mais para alcancar e assim
aumentaram as metas de vendas. E, as pessoas acreditam que estéo sendo
apoiadas, e ainda sentem se lisonjeadas. Lamentavel tanta mentira por dinheiro.

Curtir - Responder - © 41

Avon @ Oi Kelly, tudo bom? Entendemos a sua visdo a respeito disso,
no entanto, a Avon - desde sua criagao - sempre defendeu a igualdade
de género e oportunidades para as mulheres. Por empoderar mulheres e
capacita-las para o mercado através do proprio negocio, nos
acreditamos que as oportunidades devem ser iguais e isso esta longe de
um ideal feito apenas para vender. Em todo caso, agradecemos a sua
critical

Curtir - Responder - @ 48

Kelim Kelim O que & mais valiose & o respeito pelo sexo feminino ou
masculine, também entendo que a mulher precisa acreditar que pode
mais . O problema que vejo estdo nas campanhas publicitarias que
pegaram a onda decadente do pais e transformaram esse slogan
igualdade de género” uma bandeira cada qual servindo aos proprio
interesses por esse mofivo guando vi a campanha Avon fiquei bem friste,
talvez pelo tema estar tao latente nesse momento nacional. Mas mesmo
assim agradeco o retorno dado |

Curtir - Responder - @ 7

Fonte: Facebook Avon.36
Captura de tela feita pelo autor.

O comentéario acima serve como exemplo para o que Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2012) dizem sobre o potencial das redes sociais, refletindo o fato de os
consumidores estarem cada vez mais conscientes, e cobrando que as marcas
tenham um proposito verdadeiro. E comum encontrar comentarios nos quais a
marca € vista como oportunista, e esse tipo de manifestacdo que os consumidores
fazem na pagina do Facebook da Avon recebem sempre uma atencdo maior da
marca na hora de se criar as respostas, pois trata-se do momento no qual é
necessario persuadir o publico de que o apoio da marca a causa é legitimo. Nesse

caso, a marca traz informagdo sobre a sua historia a fim de demonstrar para o

36 AVON.[comentario pessoal]. Facebook. 19 maio 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10153954854131195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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consumidor que a Avon, desde seu inicio, ja surgiu com um proposito bastante claro.
Com essa resposta, faz-se o que Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) chamam de
educar o mercado, algo que ficou mais facil de fazer por causa da possibilidade de
estabelecer conversas que as redes sociais possuem. Esse ponto que os autores
trazem, principalmente no tocante a estratégias de marketing de causas, precisa
receber atengdo das marcas, uma vez que, ao ter um posicionamento humanizado
apoiando causas, depara-se com duas situacfes recorrentes: a primeira é que
sempre havera alguém para chamar a marca de oportunista, 0 que demanda um
esforco da Avon para trazer informacdo e argumentacdo para responder a essas
guestdes; a segunda € que sera preciso trazer, também, informacdes relevantes e
gue conscientizem o publico sobre a causa apoiada. Nota-se a que a resposta traz
um tom bastante educado e se mostra empatica com relacdo ao questionamento da
pessoa, utilizando a afirmacdo e a repeticdo recursos persuasivos propostos por
Brown (1971): a primeira comumente aparece no momento em que a marca esta
dizendo no que acredita; ja a repeticdo, que também estd no ato de esclarecer
varias vezes qual é o propésito da marca, também é encontrada em pequenos
detalhes como, por exemplo o fato de a marca agradecer pelo comentario feito, seja
ele uma critica ou um elogio.

Abaixo, mostra-se a imagem de um dos comentarios feitos na publicacdo do
video da campanha de lancamento do BB Cream Color Trend:

Figura 7 - Comentarios no video BB Cream Color Trend

fodendo pra lacrag3o e representatividade, as empresas vao se apropriar de
todas as causas APENAS PRAVENDER MAIS.
Curtir - Responder - @ 783

. Fernanda Detoni ~migues~, n30 caiam nessa, capitalismo ta pouco se

Avon @ Por tras de uma tela existem pessoas reais, assim como
vocé, com guesties reais, preocupacdes reais e lidando com as mais
diversas questbes e causas. Claro que tem um cunho valtado ao
produto, afinal somos uma marca de beleza lancando um produto.
Mas sd0 as mais diversas verdades presentes que tornam esse video
real, isso faz parte da vida de cada um que auxiliou a tornar isso
verdade. Representatividade importa, assim como a inclusao também
importa (L5 @

Curtir - Responder - @ 1.126

Fonte: Facebook Avon.3”
Captura de tela feita pelo autor.

37 AVON.[comentario pessoal]. Facebook. 6 jul. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154064384211195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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Nesse caso, também foi selecionada uma critica chamando a marca de
oportunista. Nota-se que, para dois comentarios bastante semelhantes, a Avon
responde de forma diferenciada, reforcando o fato de que suas respostas sao
exclusivas para cada consumidor. Como principal argumento para a pessoa, a
marca enfatiza a questdo de que todas as acdes vindas das marcas tem seres
humanos por tras, o que esta de acordo com o que Pinto (1997) sugere ao dizer que
a publicidade pode funcionar como uma espécie de espelho da sociedade: a marca
utiliza esse ponto de vista para evidenciar a questdo de que o apoio da causa
também é resultado do trabalho de varios funcionarios da Avon que refletem muito
daquilo que acreditam no que fazem. Partindo-se do pressuposto de que, quando
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) observam que as parcerias das empresas
precisam fazer sentido, espera-se que seus funcionarios também tenham propdésitos
semelhantes aos da marca, de forma que eles consigam expressar seu
posicionamento focado em empoderamento de forma verdadeira.

Abaixo, é colocado o comentario feito a respeito da campanha estrelada por

Sheron Menezzes:

Figura 8 - Comentarios no video Encanto Irresistivel

“ Luciane Moura Nos negras somos mais q princesas temos o #DNA de
Melanina que & um arrasal
Conheco loiras que séo td falsa.
gue pinta o cabelo como uma agua de salsicha kkk.e ficam se achando
Averdadeira loira natural,a cor do cabelo € escuro como um tom de castanho
acredita?
Wasenfim,nossa pele & tudoww

Curtir - Responder - @ 1
5-]"5 Mary Trezub dai vc esta sendo preconceituosa com "as aguas de
* salsisha" generalizando.._.ndo & par ai né?
Curtir - Responder - @ 6

i Jeanette Herrera Malvada Il Nao tem g ser preconceitosa. . é
verdade ves tem uma pele maravilhosa....

Curtir - Responder - @ 1

Luciane Moura Kkk gostei Jeanette Herre ra
Curtir - Responder - @ 1

m Nadia Gongalves O preconceito deve ser evitado por todos. Negros,
brancos, amarelos. ... 08 sensiveis percebem a beleza no dmbito em
que ela se apresenta seja no fisico ou no espiritual
Curtir - Responder

Avon @ E claro que a validag3o da beleza & algo muita mais sério
quanto ligado a mulher negra, devido a forma como a sociedade
reconhece e trata ela nos mais diversos contextos. E uma vez que o
empoderamento faz parte da vida da mulher negra, ele merece ser
usado nos mais diversos contextos, sempre. Mas & essencial
entender que o sentimento de irmandade entre as mulheres deve
permanecer sempre @

Curtir - Responder - @ 6
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Fonte: Facebook Avon.38
Captura de tela feita pelo autor.

Aqui, a marca apoia de forma gentil o que esta sendo dito sobre o orgulho
negro, porém ndo se ignora o fato de que a autora do comentario em um momento
da sua fala também ofende outras mulheres. Demonstrando uma preocupacao
nesse sentido, a Avon finaliza a sua resposta ressaltando que € importante levar em
conta a questdo do senso de coletividade entre as mulheres, que € uma pauta
comumente abordada por feministas. Segundo Fiorin (2008), € a partir da l6égica que
visa a transformar a forma de se comunicar, alterando-se a linguagem para lidar com
determinados assuntos, que sera possivel também rever atitudes discriminatorias.
Por isso, a marca traz essa informagdo para alertar a pessoa que comentou,
conscientizando-a. Nesse comentario, assim como nos anteriores, repete-se a
guestao relacionada ao que Kotler, Kartajaya e Setiwan (2012) dizem sobre marca
poder educar seus consumidores nas redes sociais para que eles aprendam mais
sobre a causa.

Abaixo, um comentario feito no video langamento da Méscara Big & Define:

Figura 9 - Comentérios no video #0QueTeDefine

",l Fabiana Sillos Sempere Tem uma GORDA de verdade no comercial da Avan
* G G G G X L 1... REPRESENTATIVIDADE Avon vc esta fazendo isso

certo!

Curtir - Responder 733
Avon @ Vai ter sim! Gorda, negra, gay, androging, genderqueer,
lesbica e toda representatividade e beleza que os olhos puderem
enxergar. @
Curtir - Responder aG1

w Ver mais respostas

Fonte: Facebook Avon.3°
Captura de tela feita pelo autor.

Nele, ha um elogio relacionado a questao da diversidade e representatividade
dos perfis femininos trazidos para a campanha. A marca, nesse sentido, responde 0
comentario de forma bastante descontraida, ponto que, para Kotler (2000), é
bastante importante, uma vez que as marcas que conseguem projetar uma
personalidade geram mais proximidade entre o consumidor e a marca: quem

comenta sente-se mais a vontade porque, ao ler a resposta, sabe que se trata de

38 AVON.[comentario pessoal]. Facebook. 2 set. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154219706251195>. Acesso em: 15 nov. 2016.
39 AVON. [comentario pessoal]. Facebook. 4 ago. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154140251476195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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uma pessoa de verdade conversando com ela. Também nota-se que, com essa
resposta, a empresa claramente interage com o publico e também refor¢ca seu
posicionamento. E comum que essas respostas geralmente abordem os dois temas
centrais da forma como a marca se posiciona, com foco na questédo da diversidade e
da representatividade.

A seguir, tem-se a imagem do comentario realizado no video que lanca a

fragréncia Avon Life realizada em parceria com o estilista japonés Kenzo Takada:

Figura 10 - Comentarios no video Avon Life — Kenzo

Marina Cortes Calle Isso dai & o Ocupa Ouvidor. Melhor lugar em sp, pena

* que vcs nao tenham explorado @ mostrado mais profundamente esse lugar
tAo maravilhoso cheio de criatividade e talento e de pessoas incriveis e muito
queridas, que representam empoderamento, resisténcia e luta, que 5o um
exemplo para todos os paulistanos, brasileiros e o mundo entero. §9 @
Curtir - Responder

Avon @ Bons olhos captaram rapidinho hein Marina! De fato era esse
mesmo o lugar! Esperamos, quem sabe, poder mostrar um pougquinho
mais num segundo momento. De fato & um espaco cheio de talento
que merece ser admirado!

Curtir - Responder - ) 1

Fonte: Facebook Avon.40
Captura de tela feita pelo autor.

Nesse comentario, uma pessoa chama atencdo para um aspecto bastante
comum nos conteudos da marca Avon: o fato de que cada escolha, seja de um
cenario ou um influenciador, tem um porqué por tras. Como ja visto anteriormente, a
maioria das pessoas representadas nas campanhas tem uma histéria de vida que se
conecta de alguma forma com a causa. Nesse comentéario, a leitora identifica o
cenario no qual foi gravado o video e comenta sobre a importancia dele para a
cidade. Logo, é possivel identificar o que Santaella (2005) quer dizer quando explica
qgue a ciberpublicidade estd mudando a légica de interagdo com o publico, uma vez
gue as pessoas que nado fazem parte da marca comecam a colaborar e a produzir
conteldo junto, muitas vezes sendo uma fonte de insights direta para os
conteudistas, pois tem-se o consumidor, que é quem a marca tem como objetivo
satisfazer, pedindo de forma gratuita o que ele deseja ver nas redes sociais da
empresa.

Abaixo, tem-se o0 comentario selecionado entre os que foram feitos no video

da campanha Dona dessa Beleza:

40 AVON.[comentario pessoal]. Facebook. 18 out. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154349139776195>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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Figura 11 - Comentarios no video Dona dessa beleza

Alcione Oliveira Close certo foi essa propagandal Lindaol E isso ai, vamos
a respeitar a diversidade de beleza! Cada mulher apresenta a sua, e deve se

amar por ser do jeito que &l

Curtir - Respander - @ 269

Avon @ Mio tem nada mais importante e rico do que se amar, na? E
esse, talvez seja 0 close mais certo de todos! © mundo & plural demais
pra que a gente feche os olhos para os mais diversos tipos de beleza.
Qe cada vez mais padries sejam questionados e que mudancas
significativas acontegam @

Curtir - Responder - ) 44

a Alcione Oliveira W9
Curtir - Responder

Fonte: Facebook Avon.#!
Captura de tela feita pelo autor.

Um ponto que chama atencdo nessa interacdo € a linguagem que a marca
utiliza para conversar com o publico que, a partir da repeticdo constante de alguns
vocabulos — como, por exemplo, “lacre”, “tombadora”, “close certo” — que séo
comumente utilizados pelas pessoas representadas em algumas campanhas, criou-
se o costume de se referir & marca utilizando esses termos. No comentéario acima,
diz-se que o video foi um “close certo”, giria bastante usado entre gays, assim como
o termo “tombadora” tem relagdo com a comunidade negra. Lupetti (2012) diz que
um posicionamento bem definido esta relacionado ao fato de ele ser percebido pelos
consumidores de forma distinta da concorréncia. Ou seja, a0 associar essa
linguagem e girias para comunicar “a forma da Avon de falar”, se esta posicionando
a marca de modo diferenciado, uma vez que esses termos nao costumam ser

utilizados com frequéncia na interacdo com outras marcas.

e) A figura da mulher representada

Analisando a forma como os conteldos da marca Avon representam a
mulher, o primeiro ponto em comum na maioria das pecas € o fato de elas quase
sempre trazerem mais de uma pessoa representada. Nos videos analisados, o0 Unico
gue foge dessa légica é o da campanha Encanto Irresistivel, que traz apenas a atriz
Sheron Menezzes contando uma historia pessoal. Quanto mais variedade de

pessoas representadas nos conteudos, melhor: segundo Sant’anna (2002), o fator

41 AVON. [comentario pessoal]. Facebook. 6 nov. 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154400407656195/>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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de imitacdo estd em todas as pessoas, pois 0 publico tende a se aproximar daquilo

que se identifica e se diferenciar do que ndo o representa. Por isso, € importante

trazer a variedade de figuras representadas para que todos possam se identificar.

Outra questao relevante nas campanhas é o fato de que todas as pessoas

escolhidas para participar dos conteudos fazem sentido para a causa apoiada pela

marca e, também, para o tema da campanha. Cada uma, ao ser analisada

individualmente, carrega consigo uma histéria de vida que tem alguma relacdo com

0 posicionamento da marca. Segundo Brown (1971), a técnica persuasiva “apelo a

autoridade” é utilizada para trazer uma pessoa que legitime o discurso apresentado

pela marca. No caso da Avon, vé-se uma légica semelhante, uma vez que cada uma

das pessoas que aparecem representadas tem uma relagcdo forte com o tema do

posicionamento da empresa.

Nos videos das campanhas BB Cream Color Trend, Mascara Big & Define e

Dona dessa beleza, identifica-se uma forma semelhante de trazer as pessoas no

contetdo: numa légica de clipe musical, traz-se 0 grupo de pessoas dancando e

cantando uma masica, cada uma no seu estilo. Ao analisar a presenca da musica

nos conteudos, nota-se uma preferéncia por dar visibilidade a estilos musicais como

o rap e o hip hop, que sao ritmos representativos do que se conhece como “geracao

tombamento”, que, segundo matéria publicada no site do Geledés, Instituto da
Mulher Negra, caracteriza-se como:

De um tempo para ca passei a observar no Brasil e no mundo o crescimento

de um uma geragdo de pessoas super estilosas com uma vibe Unica,

poderosa e super colorida. S80 pessoas na sua grande maioria — ou

totalidade talvez — negras que tem um estilo de se vestir com roupas de

cores vibrantes que chamam a atencdo por onde passa. [...] Mas o que

significa Tombamento? A expressdo tem tanto a ver com atitude quanto

com o estilo, é uma geracao de pessoas que querem tombar, lacrar, fechar

0 tempo mesmo ndo sendo um fenémeno meteoroldgico; enfim é causar
aquela impresséao por onde passa. (GOMES, 2016).

Nota-se que os contetdos da Avon tem como uma das suas prioridades dar
visibilidade a essa geracdo tombamento, trazendo para suas campanhas varios
icones do movimento, como, por exemplo, Karol Conka, Mc Carol, Liniker e Tassia
Reis. E importante ressaltar que, embora a figura da mulher tenha o foco principal no
posicionamento, as questdes LGBTQI também viram pauta de conteddo na medida
gue o discurso da marca também defende a igualdade entre géneros.

No video Pro-idade varias mulheres séo ilustradas na animacgao. Porém, a

maioria delas sdo brancas, aparecendo apenas uma que € negra. Esse video foi
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uma excecao dentro dos 6 escolhidos, visto que nos outros geralmente a quantidade
de pessoas negras é bem representativa. Um ponto que chama atencéo na forma de
abordar a mulher nesse conteudo, e a fato de se trazer a figura feminina ocupando
diversos papéis, inclusive profissbes que a sociedade tende a codificar como
exclusiva para homens. Segundo Lara et al. (2016), a sociedade costuma
generalizar o que € especifico da mulher e o que é especifico do homem, surgindo
dai a logica de associar determinandos sentimentos ou jeitos de ser apenas a
mulher, assim como alguns tipos de trabalho também sédo associados a figura do
homem. Contestar esses padrdes trazendo logicas diferentes nos contetdos para as
pessoas verem que nem tudo precisa ser levado como regra é bastante
empoderador para a mulher.

No video de lancamento do BB Cream Color Trend, a geracdo tombadora,
citada anteriormente, é a mais representativa entre as 9 pessoas que aparecem na
campanha. Os homens maquiados ficam em destaque em comparacdo as outras
pessoas. A mulher Iésbica, que ocupa o perfil da figura mais masculinizada e esta
guase sem maquiagem, recebe muito pouco destaque no video. Nesses casos em
gue se representa pessoas diferentes é importante que elas recebam o mesmo grau
de atencao.

Ja na campanha da Mascara Big & Define, na qual Lay, Karol Conka, Mc
Carol cantam um rap, ao contrério do video anterior, elas recebem o mesmo grau de
importancia no video. As trés mulheres representadas trazem belezas diversas,
principalmente a figura da Mc Carol, mulher negra e gorda, que raramente € trazida
em campanhas de beleza. O fato de serem mulheres cantando rap também chama
atencdo por ser incomum na forma de tradicional de comunicar beleza
convencionada pela industria de cosméticos.

O video que traz a atriz Sheron Menezzes langcando a linha de cuidados
Encanto Irresistivel € o mais peculiar dentro dos conteudos selecionados, uma vez
gue, embora seja uma mulher negra, ndo ha a diversidade de pessoas
representadas como nos outros e ela € uma atriz global com uma beleza padréao
dentro da forma de representar a aparéncia da mulher negra na TV. Isso ndo anula o
fato de que a historia que ela traz no video é bastante empoderadora.

A campanha que langa a fragrancia Avon Life, aléem de Kenzo Takada,
trabalha o protagonismo de 4 pessoas com histoérias inusitadas, vindas de contextos

sociais diferentes e realidade distintas. Trata-se da histéria de uma artista plastica
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gue resgata suas origens com a cultura japonesa, evidenciando a beleza da
multiplicidade cultural; de um homem que consegue vencer 0S preconceitos do
machismo na sociedade e ser um bailarino reconhecido no mundo; e das irmas
gémeas e negras que, mesmo sem muitas condi¢des financeiras, conseguiram virar
referéncia na moda.

Por fim, o video Dona dessa Beleza marca um novo momento no
posicionamento que consiste em incluir no que a marca entende por diversidade
outros perfis que ndo eram representados. Nota-se a presenca de uma mulher com
uma beleza padrdo, mas que é deficiente auditiva. Também tem uma atleta
paralimpica com deficiéncia visual e uma modelo com Sindrome de Down. Essa
campanha demonstra que a Avon esta atenta aos comentarios das pessoas e foi
além da representacdo com foco apenas na geracado tombadora: eles entenderam a
necessidade de representar cada vez mais novos perfis de mulheres para que todas
se identifiguem com as campanhas e sintam-se empoderadas. Strinati (1999) afirma
gue a midia tem o papel de ajudar a construir a légica envolvendo a possibilidades
infinitas de papéis possiveis que uma mulher pode ocupar, por isso a importancia de
ndo apenas trazer a diversidade para os conteudos, mas também aborda-las de
diferentes jeitos no momento de as representar, para nao limitar a figura feminina a
apenas algumas atividades da sociedade.

O que se conclui sobre a figura da mulher representada nos contetdos da
Avon é que, primeiramente, eles utilizam a técnica de “apelo a autoridade” proposta
por Brown (1976) para trazer pessoas que legitimam o discurso da marca. Nota-se,
também, que a marca esta passando por um processo no qual ela esta aprendendo
a trabalhar com a légica de representar a diversidade. Com o tempo, eles estéo
cada vez mais ampliando as figuras representadas. As pessoas que comentam nas
redes sociais demonstrando sentirem falta de determinadas mulheres nas
campanhas ajudam a produzir essa realidade juntamente com a marca. Vale
ressaltar que, ainda existem muitas mulheres de diferentes perfis que ainda nao
foram representadas nas campanhas da marca e que € preciso cuidar para dar a

mesma quantidade de atencéo e visibilidade para todas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do interesse em entender como a marca Avon trouxe 0 seu novo
posicionamento de comunicag¢do nas redes sociais empoderando a mulher ao criar
conteudos que dao visibilidade para a causa, e analisando o resultado do trabalho
apos sua concluséo, pode-se dizer que o objetivo geral e os objetivos especificos
propostos para o estudo foram atingidos, levando em conta a conclusdo obtida como
resultado do Estudo de Caso sobre a Avon e a Analise de Contetdo dos seis videos
de campanha publicados na pagina do Facebook da marca.

Com o aprofundamento sobre as teorias, realizado a partir da técnica de
Pesquisa Bibliografica, a respeito dos conceitos de Marca, Posicionamento,
Branding e Brand Equity, foi possivel ampliar o conhecimento sobre as definicdes e
contextualizacdes basicas relacionadas ao tema no plano macro da pesquisa. Ja ao
dedicar um capitulo para estudar o conceito de marketing com foco no ser humano e
seus desdobramentos relevantes para a pesquisa — Marketing de Causas, Marketing
Digital, Marketing de Conteudo e Marketing de Midias Sociais —, realizou-se uma
revisdo sobre os conceitos, que resultou no entendimento das especificidades de
cada vertente da area e das estratégias necessarias para desenvolver suas
atividades. Finalizou-se o processo da Pesquisa Bibliografica com uma imersao em
estudos sobre a causa apoiada pelo posicionamento da marca que era objeto do
Estudo de Caso, aprimorando o repertério sobre a forma de representacdo da
mulher na midia, as relagdes que ela tem com a beleza e a forma como questdes
relacionadas ao empoderamento feminino vém sendo abordadas pelos contetdos
das marcas na atualidade. Essa etapa da pesquisa foi de extrema importancia, pois
todo o aprendizado adquirido nesse momento serviu para fundamentar as partes
seguintes do estudo, possibilitando que os objetivos da pesquisa fossem atingidos.

Para obter respostas aos objetivos especificos da pesquisa, que consiste em
entender se a estratégia de conteudo digital da marca contempla os aspectos vistos
na teoria do marketing de causa e, também, como a mulher e sua diversidade de
perfis € apresentada nas campanhas, fez-se uma Analise de Conteldo de seis
videos de langamento de campanha publicados na pagina do Facebook da marca —
num intervalo de seis meses — para alisar as seguintes categorias: praticas

inovadoras, histérias que emocionam pessoas, empowerment do consumidor,
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conversas gue geram ensinamento e a figura das mulheres representadas. Para a
categoria que analisa as conversas entre a marca e 0 publico via comentarios na
pagina do Facebook da Avon, foi selecionado um comentario relevante em cada
uma das publicacGes analisadas. Com essa analise, foi possivel entender como o0s
conteudos da marca que foram analisados eram trabalhados em cada uma das
categorias.

Um ponto importante na pesquisa foi o fato de todas as caracteristicas —
transformadas nas categorias da analise de conteudo —, segundo a teoria,
consideradas necesséarias para fazer um bom marketing de causas terem sido
identificadas nos contetdos da marca que foram analisados. Logo, a pesquisa
conseguiu encontrar relacdes entre a teoria do marketing de causa e a pratica de
marketing digital da marca Avon nas redes sociais.

A experiéncia adquirida com a realizagdo do trabalho foi muito
enriquecedora para o0 autor, uma vez que, trabalhando na area de beleza e lidando
diretamente com o publico feminino, todo e qualquer estudo que que tenha como
objetivo analisar as novas formas humanizadas de posicionar focadas em trazer
contetudo digital relevante, representativo e que trate as mulheres de formas
respeitosa € de seu interesse.

A contribuicdo académica desse trabalho consiste no fato de ele abordar um
tema que é pouco visto em sala de aula e que comecou a ser noticiado no mercado
em 2015. Propiciar para os alunos a possibilidade de pensar ndo apenas o
marketing de conteudo e o de causas isoladamente, mas sim criando relacdes entre
eles para gerar formas inovadoras de conversar com o publico de uma marca é
muito valido para ampliar seu conhecimento. Vale ressaltar também a importancia
de fazer estudos no ambiente académico que aprofundem o conhecimento em
causas relevantes para a sociedade, como a do empoderamento feminino. Para o
mercado, a contribuicAo é um estudo aprofundado sobre um posicionamento
humanizado e com uma abordagem nova sobre uma marca de beleza que virou
noticia na maioria dos principais portais de comunicacdo, sendo considerada a
marca de maquiagem mais lembrada de 2016 no Top Of Mind. Dar atencdo a
estudos como esse é (til para entender como uma marca conseguiu se destacar ao
decidir relevar de fato o que as pessoas queriam receber como contetdo digital,
respeitando-as, representando-as e empoderando-as. Outro ponto importante dessa

pesquisa consiste num convite as agéncias que trabalham com midia offline a
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trazerem esse tipo de abordagem mais humana e engajada em causas sociais para
a comunicacéo das marcas.

A presente pesquisa pode servir de base e inspirar novos estudos no tema
de marketing digital e marketing de causas, dando margem para aprofundar a
recepcao do publico em relacdo a um posicionamento humanizado, assim como,
pesquisas para avaliar se de fato as pessoas impactadas positivamente pela forma
diferenciada de se comunicar no digital aumentam as vendas da marca. Também
cabe salientar que, nessa pesquisa, apenas uma das infinitas causas existentes do
mundo foi abordada. Logo, esse estudo abre portas para que o0s estudantes
analisem diferentes marcas que se relacionam com variados publicos de forma mais
humana, utilizando marketing de causas.

Fica como exemplo a todos os profissionais da area de Comunicacéo Social
do pais o novo posicionamento humanizado da Avon, que mostra o papel social que
uma marca e sua comunicagado exercem na sociedade, sendo capaz transformar
comportamentos e inspirar pessoas a amarem a Si mesmas e a respeitarem o

préximo.
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